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Abstrakt 
Tato bakalářská práce se zabývá zhodnocením marketingového mixu společnosti 
Voženílek pracovní ochranné pomůcky, s.r.o. a dále přináší návrhy na jeho zlepšení. 
Teoretická část práce vysvětluje základní pojmy, které souvisí s touto problematikou, 
analytická část popisuje společnost, její obchodní situací a především rozebírá její 
marketingový mix. Návrhová část se zabývá konkrétními doporučeními ke zlepšení, 
která byla vytvořena s přispěním zaměstnanců a jednoho z jednatelů společnosti pana 
Mgr. Tomáše Voženílka a dotazníkového průzkumu mezi zákazníky. Tato zlepšení by 
měla vést k rozšíření povědomí o společnosti i jejích produktech a přispět k rozvoji 
stávajících a vzniku nových vztahů mezi společností a zákazníky. 
 
Abstract 
This bachelor´s thesis deals with evaluation of marketing mix of company Voženílek 
pracovní ochranné pomůcky, s.r.o. and also comes with suggestion for its improvement. 
Theoretical part explains basic concepts which are related to this questions and 
problems, analytics part introduces Voženílek pracovní ochranné pomůcky company, its 
business situation and especially its marketing mix to reader. Proposal part deals with 
concrete suggestions to improvements which were created with support of employees 
and one of head executives of this company Mr. Mgr. Tomáš Voženílek and also on the 
base of marketing research among customers. 
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ÚVOD 
Marketing je nezbytnou součástí existence podniku v tržní ekonomice. Vhodně zvolené 
marketingové aktivity jsou jedním z klíčů k úspěšnému podnikání a naopak jejich 
podcenění může vést k neúspěchu na poli tvrdého konkurenčního boje, ať už se tento 
neúspěch projeví poklesem tržeb, odlivem zákazníků nebo jinými problémy. 
 
Marketing je ale velice široký pojem, a proto nelze v jedné práci rozebrat do detailu 
všechny jeho aspekty. Proto jsem se zaměřila pouze na jednu část marketingu, a to 
marketingový mix, který je osvědčeným a hojně užívaným nástrojem pro řízení 
marketingu v obchodním závodu. 
 
Samotné téma z oblasti marketingu jsem si vybrala hned z několika důvodů. Již více než 
tři roky pracuji ve společnosti Voženílek pracovní ochranné pomůcky, s.r.o. (dále jen 
společnost Voženílek), a protože se mi ve společnosti líbí a je mi dobře známá, chtěla 
jsem v mé bakalářské práci zpracovávat téma, které by se této společnosti týkalo. 
Konečná volba na marketingovou komunikaci padla z důvodu, že mě tato oblast 
odjakživa zajímala a vždy jsem o ní chtěla vědět víc, a svou roli při výběru sehrálo také 
to, že se v této společnosti marketingem zabýváme spíše okrajově. Není zde žádný 
zaměstnanec, který by se věnoval výhradně marketingu, natož celé oddělení nebo 
někdo, kdo by této práci opravdu rozuměl. Jinými slovy je to slabé místo společnosti, 
které naskýtá skvělou příležitost pro jeho analýzu i pro návrhy zlepšení ke spokojenosti 
jak zaměstnanců, tak zákazníků. 
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY 
Cílem mé bakalářské práce je na základě teoretických poznatků, zpracovaných analýz 
současného stavu podniku a zjištěných problémů navrhnout konkrétní opatření 
ke zlepšení marketingového mixu společnosti. Zabývat se budu zejména systémem 
zpracování vráceného zboží a s tím souvisejícími problémy. V návaznosti na provedené 
návrhy se pokusím tato opatření (či jejich část) prosadit do chodu společnosti a budu 
zjišťovat, zda tato opatření mají reálnou šanci na úspěch. Díky realizaci návrhů by se 
mohla navýšit spokojenost zákazníků i zaměstnanců, s čímž souvisí možný růst tržeb 
a poptávky po nabízených produktech. 
 
Při vypracovávání návrhů pro mne byly stěžejní dva zdroje - jednak data zpracovaná 
podle podnikového informačního systému a jednak informace, které jsem obdržela od 
zaměstnanců společnosti Voženílek. Tito zaměstnanci mi poskytli cenné informace 
o tom, jak celý proces zpracování vráceného zboží funguje, a také s jejich pomocí jsem 
odhalila jeho slabá místa. Při zjišťování samotných příčin, proč zákazníci zboží vracejí, 
jsem využila podnikový informační systém Dialog 3000S, ze kterého jsem ručně (bez 
použití tiskových sestav, protože v současném systému není dostupná taková, která by 
dokázala získat potřebná data) zjistila všechny důvody pro vrácení zboží za sledované 
období. Obdobně jsem postupovala při zpracování analýzy úspěšnosti zimní 
velkoobchodní akce 2013. 
  
13 
 
1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Pro správné vypracování bakalářské práce je nezbytné  zorientovat se v základních 
pojmech marketingu a důkladně se seznámit s danou problematikou. Právě tyto cíle si 
klade první kapitola - postupně seznámit čtenáře s marketingem jako takovým, 
marketingovým mixem, marketingovou komunikací a komunikačními strategiemi. 
 
1.1 Úvod do marketingu 
Hned na úvod je třeba poznamenat, že neexistuje jednotná definice marketingu. Jeho 
podstata je komplikovaná a natolik rozsáhlá, že ji nelze vysvětlit pouhými pár slovy, 
navíc lze na marketing pohlížet z mnoha úhlů pohledu. Jedno však mají všechny úhly 
společné- je třeba dobře znát svého zákazníka a jeho přání. Bez této znalosti by nemohl 
obchodní vztah zákazník – dodavatel dobře fungovat. Proto zde uvedu několik definicí, 
které nám podstatu marketingu přiblíží. 
 
Definice marketingu: 
 
„Marketing je společenský proces, v němž jedinci a skupiny získávají to, co potřebují 
a chtějí, a během něhož vytváříme, nabízíme a svobodně směňujeme s jinými výrobky 
a službami, které mají hodnotu“ (Kotler a Keller, 2007, s. 44). 
 
„Jako aplikovaný vědní obor je marketing součástí managementu a zahrnuje širokou 
škálu těch činností, které jsou zaměřeny na vytváření podmínek pro realizaci směny. 
Směnou se rozumí forma lidské činnosti, jejíž pomocí lze požadovaný produkt získat 
za určitou protihodnotu“ (Foret a kol., 2001, s. 3). 
 
„Tajemstvím dobrého marketingu není pouhé zjišťování a uspokojování potřeb a přání 
zákazníků, ale i vytváření trvalých vztahů mezi kupujícími a prodejci, které přinášejí 
zisk a vedou k opakovaným nákupům“ (Cooper a Lane, 1999, s. 17). 
 
Americká marketingová organizace vymezuje marketing jako „proces plánování 
a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb 
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s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí požadavky jednotlivců a organizací” 
(Foret a kol., 2001, s. 3). 
 
Ačkoliv jsou na první pohled všechny tyto definice odlišné, všechny jinými slovy říkají, 
že marketing představuje integrovaný komplex činností, které se zaměřují na trh 
a spotřebitele a že se jedná o ucelenou a systematickou snahu o spolupráci a koordinaci 
činností na sobě nazávislých subjektů (Foret a kol., 2001). 
 
 
Obrázek 1: Marketingový proces 
(Zdroj: Foret a kol., 2001) 
 
Základním cílem marktingu je zajištění trvalého prodeje a dosažení zisku. Za úspěšné 
podnikání pak můžeme označit takové podnikání, kdy jsou zákazníci spokojení 
a opakují své nákupy (Foret a kol., 2001). 
 
Ke zjištění uspokojení lidských potřeb se využívají marketingové nástroje a postupy, ke 
kterým patří například marketingový výzkum, marketingový mix, marketingový plán 
nebo segmentace trhu (Foret a kol., 2001). 
 
1.2 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, pomocí nichž společnost 
dosahuje svých marketingových cílů a pomocí kterých ovlivňuje poptávku po svých 
produktech. Jedná se o několik vzájemně provázaných proměnných, z nichž se 
nejčastěji setkáváme se skupinou, která je definována jako „4P“: 
 produkt – výrobek (product) 
 prodejní cena (price) 
 prodejní místo (place) 
 propagace (promotion) 
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Vazby mezi jednotlivými proměnnými je třeba respektovat. Výsledek marketingové 
komunikace pak ovlivňuje jejich vzájemný poměr a vhodně zvolené kombinace. 
V praxi to znamená, že je třeba věnovat pozornost všem aspektům marketingového 
mixu - jedna vynikající složka totiž nezachrání situaci v případě, kdy jsou ostatní složky 
zanedbány, stejně jako jedna jediná zanedbaná složka může být vnímána negativně, 
protože na spotřebitele působí marketingový mix jako celek. Za marketingový mix tedy 
můžeme označit souhrn všech nástrojů, které vyjadřují vztah podniku a jeho vnějšího 
okolí, ať už se jedná o zákazníky, dodavatele, distribuční nebo dopravní organizace, 
zprostředkovatele, média nebo jiné (Foret a kol., 2001). 
 
Jednotlivé složky marketingového mixu lze dále členit podle jejich vnitřní struktury: 
 
 
Obrázek 2: Marketingový mix 
(Zdroj: Urbánek, 2010) 
 
Všechny tyto faktory se řadí mezi faktory snáze ovlivnitelné. Druhou skupinu, tedy 
faktory hůře ovlivnitelné, tvoří především lidé - zaměstnanci (Foret a kol., 2001). Pokud 
rozšíříme marketingový mix o tuto složku, získáme skupinu pod názvem „5P“, tedy: 
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 produkt – výrobek (product) 
 prodejní cena (price) 
 prodejní místo (place) 
 propagace (promotion) 
 zaměstanci (personnel) (Kaňovská, 2009). 
 
Pro některé podniky ale stále nemusí být dostačující ani model 5P. Jedná se zejména 
o podniky poskytující služby, ale také o podniky výrobní, pro které jsou služby stále 
důležitější oblastí, na kterou soustřeďují svůj zájem. Takto rozšířený marketingový mix 
pak nazýváme jako model „7P“: 
 produkt – výrobek (product) 
 prodejní cena (price) 
 prodejní místo (place) 
 propagace (promotion) 
 zaměstanci (personnel) 
 procesy (processes) 
 fyzická přítomnost (physical evidence) (Foret a kol, 2001) 
 
Celý rozšířený marketingový mix pokrývá pestrou škálu nástrojů a je tedy jasné, že 
každá společnost si své portfolio používaných nástrojů určuje sama podle svých potřeb. 
Tyto potřeby se v čase mění, tak jako se mění tržní podmínky, např. velikost poptávky 
nebo fáze životního cyklu výrobku či služby. A protože se jednotlivé prvky mixu 
navzájem překrývají, doplňují a vzájemně na sebe působí, je třeba posoudit jejich vliv 
na sebe samé a jejich význam v rámci časového plánu. Teprve na základě tohoto úsudku 
vybírá společnost vhodné nástroje mixu, které bude realizovat (Janečková, 2000). 
 
1.2.1 Produkt 
Produkt má v rámci marketingového mixu klíčové postavení, ať už se jedná o hmotný 
výrobek nebo nehmotné služby. Je to dáno tím, že teprve od něj se mohou odvíjet jeho 
další funkce, na které navazují marketingové činnosti. Někdy je také produkt nazýván 
jako „srdce marketingu“ (Urbánek, 2010). 
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Produkty můžeme rozdělit podle několika hledisek, ta základní jsou dvě. 
 
Produkt podle obsahu hmotné složky: 
 Hmotný – obecně výrobky 
 Nehmotný – nejčastěji služby, ale také nové nápady, vynálezy, inovační 
podnikatelské myšlenky apod. 
 
Produkt podle užívání: 
 Spotřební zboží – užívané po delší dobu (př. elektronika) nebo postupně 
spotřebovávané (př. potraviny) 
 Kapitálové statky – zajišťující výrobní proces (př. pole, louka) nebo 
zpracovávané na spotřební zboží (př. dílny, stroje) (Urbánek, 2010). 
 
Každý produkt má několik úrovní, na kterých ho spotřebitel vnímá: 
 Základní výrobek – výrobek s obecnou prospěšností a užitečností 
 Formální výrobek – výrobek s konkrétní použitelností 
 Rozšířený výrobek – očekávaný a idealizovaný výrobek 
 Úplný výrobek – výrobek s vlastnostmi navíc oproti základnímu výrobku 
 Potencionální výrobek – výrobek rozšířený o další přídavky, ke kterým by 
mohlo dojít v budoucnosti (Urbánek, 2010). 
 
Na zvýšení zájmu ze strany zákazníků mají často vliv právě tyto „nadstavbové užitné 
vlastnosti“, které od sebe na silně konkurenčních trzích odlišují výrobky různých 
výrobců, protože je zákazníci chápou jako „něco navíc“ (Urbánek, 2010). 
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Obrázek 3: Pět úrovní chápání výrobku 
(Zdroj: Urbánek, 2010, s. 55) 
 
1.2.2 Prodejní cena 
Prodejní cena je velice důležitý nástroj marketingového mixu, protože často určuje, 
jestli si zákazník určitý produkt koupí či nikoliv. Výsledná prodejní cena by měla být 
vždy úměrná obvyklé spotřebitelské hodnotě, tedy taková, aby ji spotřebitelé vnímali 
v porovnání „cena versus její užitná hodnota“ jako přiměřenou (Urbánek, 2010). 
 
Obecná marketingová definice ceny říká, že: „Cena je suma peněz, množství výrobků 
nebo objem služeb, jež kupující poskytuje prodávajícímu jako protihodnotu za určitý 
výrobek nebo za poskytnutí určité služby“ (Urbánek, 2010, s. 71). 
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Výslednou cenu produktu určuje podnik na základě cílů, kterých chce dosáhnout, ale 
také podle celé řady vnějších faktorů, které ovlivňují volbu strategie. 
 
Metody stanovení ceny: 
 Stanovení ceny s ohledem na náklady 
 Cena jako vyjádření hodnoty vnímané zákazníkem 
 Následování ceny konkurence 
 Stanovení ceny respektující návratnost investic 
 Stanovení ceny se zřetelem na možnost uzavření kontraktu 
 
Dalšími faktory, které podnik při tvorbě ceny musí zohlednit, jsou např. tržní podíl, 
obrat, zisk, image a goodwill podniku, hodnota vnímaná zákazníkem nebo reakce 
konkurence (Urbánek, 2010). 
 
1.2.3 Prodejní místo 
Prodejní místo nebo též distribuce nevyjadřuje pouze cestu, po které jsou produkty 
přemisťovány, ale také všechny související činnosti účastníků distribuce. Hlavním 
důvodem distribuce je při využití optimálních distribučních cest poskytovat zákazníkům 
správné zboží, za správnou cenu, na správném místě, ve správný čas a ve správném 
množství a kvalitě (Urbánek, 2010). 
 
Důležitým faktorem je také umístění organizace a dostupnost, přičemž dostupností není 
myšlena pouze ta fyzická, ale také komunikace a kontakt se zákazníky (Janečková, 
2000). 
 
1.2.4 Propagace 
Pro nástroj propagace je v poslední době stále častěji používán termín marketingová 
komunikace. A protože je nabídka produktů stále bohatší a trhy se stávají silně 
konkurenčními, je propagace velmi důležitou aktivitou společnosti. Hlavním 
problémem podniků už většinou  není výroba, ale právě vlastní prodej. Mezi 
komunikační nástroje, které prodej ovlivňují, patří: 
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 Reklama 
 Podpora prodeje 
 PR = public relations (vztahy s veřejností) 
 Osobní prodej 
 Přímý marketing (Urbánek, 2010) 
 
Více k jednotlivým nástrojům uvedu v samostatné kapitole (1.3 Marketingová 
komunikace). 
 
1.2.5 Zaměstnanci 
Zaměstanci (lidé) jsou prvkem, který rozšiřuje klasickou teorii 4P. Setkáváme se s nimi 
především ve sféře služeb, neboť jsou zde logicky nepostradatelným článkem. Jejich 
nezbytnost vyplývá z vlastností služeb, tedy z toho, že je jejich produkce neoddělitelná 
od zákazníka. Podle podílu lidí na nabídce služeb rozlišujeme tři základní formy 
zaměstnanců: 
 Kontaktní personál – zaměstnanci, kteří jsou v přímém kontaktu se 
zákazníkem. 
 Ovlivňovatelé – jsou to zaměstnanci managementu podniku, ale přestože mají 
zásadní vliv na produkci, se zákazníkem nepřichází do kontaktu. Vytváří 
strategii vývoje produktů, plány marketingového mixu, provozní a další plány. 
 Pomocný personál – další zaměstnanci, kteří se na produkci služeb podílí 
nepřímo, přesto je jejich účast neméně důležitá. Jsou to zaměstanci zásobování, 
personálního nebo finančního oddělení, pracovníci úklidu a další. 
 
Význam zaměstnanců je samozřejmě největší ve službách, které vyžadují častý kontakt 
se zákazníkem. V takových společnostech pak mzdové náklady tvoří vysoký podíl 
na celkových nákladech (Janečková, 2000). 
 
Tuto složku mixu charakterizuje jedna specifická vlastnost, která ji odlišuje od ostatních 
složek a zároveň jí i přes vzájemnou propojenost s ostatními dává velkou míru 
samostatnosti. Tímto specifickým rysem je osobitost, lidská nezávislost, svoboda 
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a schopnost samostatného myšlení každého ze zaměstnanců. O tom, co bude na trhu 
nabízeno a jakým způsobem, sice rozhoduje vedení podniku, ale myšlení a chování lidí 
nemůže plně kontrolovat. Částečně jednotné chování a vztah k zákazníkovi určuje to, do 
jaké míry se vedení podaří prosadit podnikovou identitu (poslání, vize, cíle, hodnoty, 
směrnice, předpisy atd.) mezi zaměstnanci (Foret a kol, 2001). 
 
1.2.6 Procesy 
Procesy jsou složka marketingového mixu přímo související se složkou předchozí, tedy 
lidmi. Je jimi nazýván soubor určitých kroků, které probíhají mezi zaměstnanci 
a zákazníky. Podle jejich množství pak můžeme vyjádřit složitost procesu, zatímco 
podle možnosti volby jednotlivých kroků hodnotíme různorodost procesu (Janečková, 
2000). 
 
„V procesu poskytování služby dochází většinou k přímému setkávání zákazníka se 
službou v určitém přesně měřitelném časovém období“ (Janečková, 2000, s. 164). Podle 
délky trvání tohoto časového úseku můžeme rozlišit služby s vysokým a služby 
s nízkým kontaktem se zákazníkem. K vysokému kontaktu dochází v případě, kdy je 
služba poskytnuta a spotřebována přímo v okamžiku uskutečnění. Pokud je jedna služba 
pouze jedním z mnoha článků celkového procesu a lze ji realizovat bez přímého 
zapojení zákazníka, hovoříme o službě s nízkým kontaktem (Janečková, 2000). 
 
1.2.7 Fyzická přítomnost 
Fyzická přítomnost nebo také fyzický vzhled je neméně důležitou složkou 
marketingového mixu, která chování spotřebitelů ovlivňuje zejména nepřímo, 
podvědomě. Jeho působení je zřejmé především ve službách, ale projevuje se také 
v dalších odvětvích (Kaňovská, 2013). První vjemy a dojmy určují očekávání 
zákazníka, ať už pozitivní či negativní (Janečková, 2000). 
 
Stimuly prostředí, které mají vliv na očekávání zákazníka: 
 Nehmotné – teplota, hluk, hudba, vůně, pachy 
 Prostorové – velikost prostoru, zařízení, nábytek 
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 Značky a symboly 
 
V závislosti na tom, jak uvedené stimuly na zákazníka působí, se vyvíjí jeho očekávání 
nebo emoce (dobrá či špatná nálada) a působí na něj také psychologické a fyziologické 
faktory, jakou jsou např. pohodlí, bolest, snadnost nebo volnost pohybu (Janečková, 
2000). 
 
1.3 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace je důležitým prvkem marketingového mixu podniku – nelze 
totiž produkty pouze vyrábět, ale je třeba o nich také informovat (Foret a kol., 2001). 
„Úlohou nástrojů marketingové komunikace je vyvolání zájmu o firmu a její produkci, 
udržení stávajících zákazníků, ovlivnění jejich nákupního chování a získání zákazníků 
nových“ (Foret a kol., 2001, s. 119). 
 
Následující obrázek popisuje, jakým způsobem komunikace probíhá. Nejprve odesílatel 
zprávy své sdělení musí zakódovat tak, aby jej konečný příjemce opět odkódoval. 
Zpráva se přenáší komunikačními cestami a je v takovém tvaru, aby ji příjemce mohl 
vnímat svými smyslovými orgány (sluch, zrak, čich, hmat). Celý proces komunikace 
pro odesílatele končí teprve ve chvíli, kdy od příjemce sdělení získá zpětnou vazbu, že 
zpráva dosáhla místa svého určení takovým způsobem, jaký byl očekáván (Majaro, 
1996). 
 
 
Obrázek 4: Proces komunikace 
(Zdroj: Majaro, 1996) 
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Aby byla komunikace úspěšná, musí mít její prvky následující rysy: 
 Odesílatel – musí mít jasno v tom, co chce sdělit, a rozumět tomu, co je 
příjemce schopný pochopit a dekódovat a také tomu, co je ochoten poslouchat. 
 Zpráva – musí obsahovat přesně to, co chce odesílatel sdělit, a co je příjemce 
schopen dekódovat. 
 Příjemce – musí být v doslechu a ochoten přijmout zprávu. 
 Cesty – pokud je možnost výběru, preferujeme nejefektivnější komunikační 
cesty (lepší, rychlejší, levnější atd.). 
 Zpětná vazba – je velice důležitá, protože se odesílatel musí přesvědčit, že jeho 
zpráva byla správně přijata a pochopena) (Majaro, 1996). 
 
Mezi komunikační nástroje, které prodej ovlivňují, patří reklama, podpora prodeje, PR, 
osobní prodej a přímý marketing. V následujících kapitolách rozeberu jednotlivé 
nástroje podrobněji. 
 
1.3.1 Reklama 
„Reklama je jakákoliv forma neosobní komunikace o výrobcích, službách nebo idejích, 
která je umístěna v jednom nebo několika komerčně dostupných médiích konkrétním 
objednavatelem za úplatu“ (Majaro, 1996, s. 150). 
 
Pro řadu společností je reklama nejdůležitejším prvkem komunikace. Výdaje na ni se 
v různých odvětvích liší, nadnárodní společnosti na ni věnují až 14 % ze svého obratu. 
Jejím hlavním cílem obvykle bývá zvýšení obratu a pravděpodobnosti, že zákazník 
koupí určitý výrobek nebo službu. K dalším cílům patří komunikace s potencionálním 
spotřebitelem a informování nebo připomenutí konkrétního výrobku či služby. Účinná 
reklama posiluje u zákazníka vnímání kvality a také zvyšuje jeho spotřebitelskou 
věrnost a frekvenci nákupů (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
Mezi hlavní prostředky reklamy patří: 
 Inzerce v tisku 
 Televizní a rozhlasové spoty 
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 Venkovní reklama 
 Reklama v kinech 
 Audiovizuální snímky (Vysekalová a kol., 2012). 
 
Z pohledu marketingu umožňuje reklama prezentovat produkt v zajímavé formě 
a využít přitom všechny prvky působící na smysly člověka. V tištěné podobě to mohou 
být zajímavé titulky, vhodně zvolený druh písma či barva, v rozhlasové nebo televizní 
reklamě se využívá zvukový a hudební doprovod. Prostřednictvím reklamy lze oslovit 
velké množství potencionálních zákazníků, což může být na jednu stranu také 
nevýhoda - sdělení se stává neosobním a jednosměrným (Vysekalová a kol., 2012). 
 
1.3.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je marketingová aktivita, která přímo podporuje kupní chování 
spotřebitele. Zatímco reklama nabízí důvod k nákupu, podpora prodeje jednoznačně 
vybízí zákazníka ke koupi konkrétního produktu. Z tohoto důvodu je jí v současné době 
ve vyspělých zemích u některých produktů přisuzován větší význam než reklamě. 
Kromě motivace zákazníka ke koupi má podpora prodeje za úkol motivovat také 
prodejní personál a zvýšit efektivnost obchodních mezičlánků. Akce na podporu prodeje 
jsou zpravidla nepravidelné a patří mezi ně např. účasti na veletrzích a výstavách, 
předvádění produktů, ochutnávky, soutěže, kupóny, vzorky, prémie, zvýhodněné ceny, 
nákupní rabaty, soutěže pro prodejní personál nebo motivační pobídky pro prodejce 
(Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
Význam nástrojů pro podporu prodeje roste zejména v době ekonomické recese, v době, 
kdy je na trhu silnější konkurence, a nebo pokud nabídka výrazně převyšuje poptávku. 
Některými z důvodů, proč je podpoře prodeje přisuzován stále větší význam oproti 
reklamě, jsou růst nákladů na reklamní kampaně, nepřehlednost médií a složitá právní 
omezení (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
Aby byla podpora prodeje efektivní, je nezbytné pečlivě definovat její cíle. Až podle 
určených cílů lze vybrat nejvhodnější typ podpory prodeje. Důležité je také vytvořit 
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tento program podpory prodeje tak, aby byl pro spotřebitele či obchodní mezičlánky 
zajímavý (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
1.3.3 Public relations 
Public relations (vztahy s veřejností), pro které se často používá pouze zkratka PR, 
definují Přikrylová a Jahodová (2010, s. 106) jako „řízenou obousměrnou komunikaci 
určitého subjektu s vazbou na různé druhy veřejnosti s cílem poznat a ovlivňovat její 
postoje (veřejné mínění), získat její porozumění a vybudovat dobré jméno a pozitivní 
obraz daného subjektu v očích veřejnosti“. Tato oblast v sobě sdružuje části několika 
samostatných oborů, jako jsou sociologie, psychologie, žurnalistika, rétorika apod. 
(Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
Jedná se o účinnou komunikaci, která směřuje k podpoře produktů a která má mnohem 
širší cíle než ostatní prvky komunikační strategie, protože souvisí s prestiží a image celé 
organizace. Význam PR v rámci marketingové komunikace neustále roste, neboť je jeho 
posláním zajistit jednotné vnímání společnosti. PR klade důraz na důvěru a vzájemné 
porozumění, vytváří podmínky pro pozitivně naladěné prostředí a pozitivní přijímání 
myšlenek, aktivit i produktů společnosti a také přeměňuje případné negativní názory 
a postoje na pozitivní (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
Marketing public relations 
Marketing public relations (MPR) slouží marketingovému oddělení k propagaci 
produktu nebo společnosti a k tvorbě její image. Kreativní public relations mohou 
ovlivnit mínění veřejnosti za pouhý zlomek ceny vydané na reklamu, protože společnost 
neplatí za čas nebo prostor, který získá v médiích, ale pouze za náklady spojené 
s vývojem příběhu nebo se řízením událostí (Kotler, Keller, 2007). Navíc někteří experti 
tvrdí, že „je pětkrát větší pravděpodobnost, že spotřebitelé budou ovlivněni redakčním 
článkem než reklamou“ (Kotler, Keller, 2007, s. 634). 
 
Hlavní nástroje MPR: 
 Publikace – výroční zprávy, brožury, články, firemní noviny a časopisy, 
audiovizuální materiály 
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 Události (eventy) – konference o novinkách, semináře, sportovní utkání, 
obchodní předváděcí akce, výstavy, soutěže, výroční oslavy 
 Sponzoring – podpora sportovních utkání, kulturních událostí a dalších vysoce 
sledovaných událostí (více o sponzoringu v kapitole 1.3.6 Sponzoring) 
 Zprávy – vytvoření příznivých zpráv o společnosti a jejích produktech a lidech 
 Veřejná vystoupení – proslovy na podnikatelských sdruženích nebo 
konferencích 
 Aktivity spojené s veřejnými službami – finanční účast v příznivě 
hodnocených veřejných záležitostech 
 Mediální identita – firemní logo, hlavičkový papír, brožury, nápisy, firemní 
formuláře, vizitky, budovy, uniformy, kodex oblékání (Kotler, Keller, 2007) 
 
1.3.4 Osobní prodej 
„Je to forma komunikace „tváří v tvář“, při které se setkává prodejce, osoba 
rozhodující o nákupu, uživatel a poradci s cílem uskutečnit předpokládaný obchod 
a dotáhnout jej až k rozhodnutí o zakoupení“ (Majaro, 1996, s. 151). 
 
Osobní prodej zahrnuje průmyslový prodej, mezifiremní obchod, prodej do distribuční 
sítě (velkoobchod, maloobchod, obchodní řetězce) a prodej konečným spotřebitelům 
(přímým zákazníkům). Obvykle se osobní prodej odehrává v přímém kontaktu 
prodávajícího a kupujícího, ale může se realizovat také telefonicky, elektronickou 
telekonferencí nebo interaktivně po internetu. Tento druh prodeje má tisíciletou historii, 
zpočátku byl součástí výrobní aktivity (Přikrylová, Jahodová, 2010). „V současné době 
se předpokládá, že prodejce je profesionál, připravený řešit problémy okamžitě“ 
(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 126). Prodejce musí umět najít optimální způsob 
komunikace se zákazníkem a ctít určitá etická pravidla (neobelhávat zákazníky, nutit je 
ke koupi, vystupovat profesionálně a nevtíravě) (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
Formy osobního prodeje: 
 Prodej v terénu – návštěvy zákazníků v jejich sídlech, často se jedná 
o opakované zpracování pravidelných zakázek (zejména v oblasti potravin, 
textilního zboží apod.). 
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 Pultový prodej – typický pro maloobchod. Zákazníci si sami volí místo nákupu, 
ale jsou ovlivňování prostřednictvím letáků nebo předváděcími akcemi. Tato 
forma je však nákladná a v současné době se nejčastěji uplatňuje u luxusních 
značek a při prodeji nemovitostí či automobilů. U běžného spotřebního zboží se 
od osobního prodeje upouští a je nahrazován prodejem v supermarketech 
a hypermarketech, kde je kontakt s prodejcem minimální. 
 Telemarketing – využití telefonu zejména při průzkumu nových zákazníků 
s cílem snížit náklady osobního kontaktu. 
 Interaktivní telemarketing – neboli tzv. zelené linky, kdy zákazník volá na 
účet společnosti a získává požadované informace nebo přímo nakupuje. Tato 
forma komunikace zajišťuje maximální pohodlí pro zákazníka a odbourává 
vnímání prodejce jako někoho, kdo je na obtíž (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
Výhody osobního prodeje oproti reklamě: 
 Párová, někdy skupinová komunikace 
 Interaktivní komunikace – obě strany mohou reagovat na své chování, 
odpovídat na otázky druhé strany nebo si vysvětlit problémy. Prodávající může 
hned hodnotit správnost pochopení sdělení. 
 Přizpůsobení podoby sdělení – sdělení lze přizpůsobit momentální situaci, 
každý obchodní případ lze brát jako zvláštní jednotku (Přikrylová, Jahodová, 
2010. 
 
Nevýhody osobního prodeje oproti reklamě: 
 Horší kontrola nad obsahem sdělení a jeho předáním – vedoucí nemá 
možnost kontrolovat samostatné obchodníky, kteří se mohou dopustit omylů 
a tím způsobit dlouhodobé komplikace celé společnosti. Tomu lze předcházet 
pravidelnými školeními komunikačních dovedností a inovacemi základních 
materiálů o společnosti a její nabídce, které jsou určeny zákazníkům. 
 Nemá velký dosah – reklama je schopna zasáhnout mnohem více lidí při 
nižších nákladech, pro malou skupinu lidí je nejvhodnějším způsobem 
komunikace přímý marketing. Malý dosah se však promění ve výhodu ve chvíli, 
kdy se na trhu objeví problematický výrobek či vadná série. Prostřednictvím 
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prodejců lze tyto výrobky stáhnout od zákazníků a zároveň ostatní, kterých se to 
netýká, nemusí být jakkoliv zneklidněni (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
1.3.5 Přímý marketing 
Kotler (2007, s. 928) definuje přímý marketing jako „přímou komunikaci s pečlivě 
vybranými individuálními zákazníky s cílem získat okamžitou odezvu a vybudovat 
dlouhodobé vztahy se zákazníky“ (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 94). Jak je tedy 
zřejmé, jedná se o formu osobní a cílené komunikace. Velkou výhodou je snadná 
měřitelnost odezvy reklamního sdělení. Tato forma komunikace navíc přináší celou 
řadu výhod uvedených v následující tabulce (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
Tabulka 1: Výhody přímého marketingu 
(Zdroj: Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 95) 
Výhody pro zákazníka Výhody pro prodávajícího 
Jednoduchý a rychlý nákup Osobnější a rychlejší oslovení zákazníků 
Pohodlný výběr zboží a nákup z domova Přesné zacílení 
Široký výběr zboží Budování dlouhodobých vztahů se zákazníky 
Důvěryhodná komunikace 
Měřitelnost odezvy reklamního sdělení a 
úspěšnosti prodeje 
Zachování soukromí při nákupu Utajení před konkurencí 
Interaktivita – možnost okamžité odezvy Alternativa osobního prodeje 
 
Právě díky těmto výhodám se přímý marketing stává nejdynamičtěji se rozvíjejícím 
nástrojem marketingové komunikace a roste i počet subjektů, které ho využívají. 
V minulosti to byly téměř výhradně společnosti poskytující zásilkové služby, nyní se 
k těmto subjektům řadí i další poskytovatelé služeb, finanční instituce, prodejci zboží 
nebo výrobní podniky (Kotler, Keller, 2007). 
 
Tak jako vše má i přímý marketing své nevýhody – není příliš vhodný pro komunikaci 
s masovým trhem, náklady na získání kvalitních databází a realizaci zásilek jsou 
relativně vysoké a navíc může být spotřebiteli vnímán jako obtěžující, a to obzvláště 
tehdy, pokud se o jejich přízeň uchází větší množství společností. Pro produkty s nízkou 
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jednotkovou cenou je tento nástroj zcela nevhodný, neboť konečné náklady na distribuci 
mohou být vyšší než prodejní cena (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
 
Obrázek 5: Členění přímého marketingu 
(Zdroj: Vlastní zpracování podle Přikrylová, Jahodová, 2010) 
 
1.3.6 Sponzoring 
Sponzoring je v poslední době stále častěji využívaný nástroj marketingové komunikace 
a jeho význam postupně roste také v České republice. Tato forma komunikace je 
v zásadě založená na principu služby a protislužby - sponzor věnuje finanční částku 
nebo věcné prostředky, sponzorovaný mu jako protislužbu poskytuje zviditelnění se 
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cílové skupině potencionálních zákazníků. Sponzoring se zpravidla soustřeďuje na 
sportovní, kulturní a sociální oblasti. Nejčastěji se můžeme setkat se sportovním 
sponzoringem, protože zajišťuje největší publicitu a viditelnost firemního loga při 
různých příležitostech. V kulturní a sociální oblasti může být splnění komunikačních 
cílů poněkud složitější, ale i na tuto oblast se soustřeďuje stále větší množství 
společností (Vysekalová a kol., 2012). 
 
Měřit účinnost sponzoringu není úplně jednoduché – je možné využít různé dotazovací 
techniky ve vzabě na image nebo zpracovávat ohlasy tisku, ale kromě vnějších účinků 
by organizace neměly podceňovat ani působení na vlastní zaměstnance, na které se 
může program sponzoringu také vztahovat (Vysekalová a kol., 2012). 
 
V neposlední řadě je třeba pečlivě rozlišovat mezi sponzoringem a darem, protože 
sponzorství je, jak už bylo řečeno, obchod oboustranný, zatímco darování bývá 
nejčastěji zaměřeno na dobročinné aktivity bez nároku na komerční návratnost 
(Vysekalová a kol., 2012). 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Hlavním zdrojem pro vytvoření návrhů na zefektivnění marketingového mixu 
společnosti Voženílek pracovní ochranné pomůcky, s.r.o (dále jen společnost 
Voženílek) bude analýza její stávající činnosti. Po představení společnosti se budu 
věnovat podrobnému rozboru celého marketingového mixu a v závěrečné části se 
zaměřím na celou problematiku vráceného zboží, protože různé záměny a výměny jsou 
ve společnosti Voženílek velice častým jevem. 
 
2.1 Představení společnosti 
Společnost Voženílek byla založena v roce 1996 panem Mgr. Tomášem Voženílkem 
a v roce 2000 byla zaregistrována pod novým názvem Voženílek pracovní ochranné 
pomůcky, s.r.o. (Voženílek pracovní ochranné pomůcky, 2009). Od roku 2011 se jejím 
společníkem stala společnost KAREL HOLOUBEK - Trade Group, a.s. (Sedláková, 
2014). 
 
Společnost Voženílek patří v současné době k předním českým dovozcům a prodejcům 
osobních ochranných pracovních prostředků. Prodejem se zabývá na velkoobchodní 
i maloobchodní úrovni a postupně rozšiřuje síť maloobchodních prodejen. V současné 
době má čtyři – v Přerově, Uničově, Jeseníku a Ostravě (Sedláková, 2014). 
 
Společnost působí především na domácím trhu - díky své poloze má velké množství 
maloobchodních i velkoobchodních partnerů na Moravě, v rámci velkoobchodu se jí 
daří také v Čechách. Velkoobchodní prodej úspěšně rozšiřuje i v zahraničí, především 
na Slovensku, v Polsku, Maďarsku a Rumunsku. V roce 2013 činil vývoz 41 % 
celkového ročního obratu a zboží odebralo 2 252 přímých odběratelů (tuzemských 
i zahraničních) (Sedláková, 2014). 
 
Centrální sklad se nachází v Přerově a je přímo propojen s administrativním 
pracovištěm. Celá budova má výměru 21 104 m2 a čtyři nadzemní podlaží, společnost 
Voženílek ji však využívá pouze přibližně z jedné poloviny. Jednotlivá podlaží jsou 
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propojena schodištěm a nákladními výtahy, společnost Voženílek využívá tři z nich 
(Sedláková, 2014). 
 
Jedná se o bývalé Baťovy sklady, což je patrné již na první pohled. Toto místo je 
strategicky výhodné, neboť se nachází v těsné blízkosti Celní správy, kde jsou 
odbavovány kontejnery se zbožím. Navíc se jedná o jednu z nejfrekventovanějších ulic 
ve městě, protože spojuje silnice vedoucí na Brno, Zlín, Ostravu a Olomouc (Sedláková, 
2014). 
 
Obrázek 6: Část budovy (pohled ze dvora) 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
 
2.2 Základní údaje o společnosti 
V obchodním rejstříku má společnost zapsané tyto údaje (Justice, 2014): 
 
Obchodní jméno: Voženílek pracovní ochranné pomůcky, s.r.o. 
Sídlo společnosti: Tržní 2902/14, Přerov, PSČ 750 02  
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Předmět podnikání: Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným 
Způsob jednání: Jménem společnosti jednají ve všech věcech dva jednatelé 
 společně 
Základní kapitál: 100 000,- Kč 
 
Vznik společnosti 
Zápis do OR:  8. února 2000 
IČ:    25852141 
DIČ:   CZ25852141 
 
Statutární orgán: Jednatel: 
 Mgr. Tomáš Voženílek, dat. nar. 4. listopadu 1972  
Tučín 147, PSČ 751 16  
Den vzniku funkce: 15. prosince 2010 
Jednatel: 
Ing. Jan Vinš, dat. nar. 29. prosince 1973  
Karlovy Vary - Doubí, Studentská 436/56a, PSČ 360 07  
Den vzniku funkce: 15. prosince 2010 
 
Společníci: KAREL HOLOUBEK - Trade Group a.s.  
Praha 1, Vodičkova 20, PSČ 110 00  
Identifikační číslo: 250 60 996  
Datum zápisu zástavního práva: 17. května 2011 
 
2.3 Výrobní program společnosti 
Společnost Voženílek patří k předním českým dovozcům a prodejcům osobních 
ochranných pracovních prostředků. Výrobní program je velice široký, společnost se 
specializuje na výrobu a obchod s ochrannými pracovními pomůckami všeho druhu. 
Hodlá také stále pokračovat v trendu rozšiřování sortimentu a služeb k úplné 
spokojenosti zákazníků - pro individuální potřeby zákazníků byla zřízena 
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velkokapacitní šicí dílna, v níž se provádí zakázková výroba oděvů a jejich potisk. 
Společnost se snaží oslovit také řadové zákazníky, kteří hledají kvalitní výrobky za 
nízkou cenu a jim nabízí celou řadu oděvů i obuvi bez ochranných vlastností pro běžné 
použití (Voženílek pracovní ochranné pomůcky, 2009). 
 
Společnost nabízí pestrou škálu pracovních rukavic, obuvi, oděvů, prostředků pro 
ochranu zraku, sluchu, dýchacích cest i hlavy, pomůcky pro práci ve výškách 
i drogistické zboží. Kromě svých vlastních produktů prodává také výrobky 
renomovaných světových společností jako jsou 3M, Ansell, ATG, Climax, Dupont, 
Honeywell, Showa nebo Uvex. Současně vytvořila vlastní značku pracovních oděvů 
COOL TREND a značku ARDON pro pracovní pomůcky (Voženílek pracovní 
ochranné pomůcky, 2009). Velkou část obratu tvoří prodej pracovních rukavic, dále se 
dobře prodává pracovní obuv a montérkové soupravy (Novotná, 2013). 
 
 
Obrázek 7: Logo společnosti Voženílek 
(Zdroj: Interní materiály společnosti Voženílek, 2014) 
 
2.4 Organizační struktura 
Společnost Voženílek vede ředitel společnosti pan Mgr. Tomáš Voženílek. Vedoucí 
pracovníky mají pouze tři oddělení, a to grafické, sklad a šicí dílna. Ostatní zaměstnanci 
jsou přímo podřízeni řediteli. 
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Obrázek 8: Organizační struktura společnosti 
(Zdroj: Vlastní zpracování podle Sedláková, 2013) 
 
Mezi ostatní zaměstance se řadí pracovníci oddělení nákupu a prodeje, administrativní 
pracovníci (příjem, výdej, reklamace, technická dokumentace), účetní, IT technik, 
pracovníci potisku, řidiči, prodavačky v prodejnách a uklízečka. Tito zaměstanci mezi 
sebou nemají žádné nadřazené nebo podřazené vztahy (Závišková, 2014). 
 
K 31.12.2013 byl pracovní tým tvořen 87 zaměstnanci, kteří mají pružnou pracovní 
dobu a pracují v jedné směně. Ve společnosti také vypomáhá 15 dlouhodobých 
brigádníků. Počet zaměstnanců má dlouhodobě zvyšující se tendenci (Sedláková, 2014). 
 
2.5 Marketingový mix 
V dnešní době, kdy je vysoká konkurence na trhu, je potřeba, aby se každá společnost 
pečlivě zaměřila na svůj marketingový mix a měla dobře propracované všechny jeho 
složky. Ani společnost Voženílek není v tomto ohledu výjimkou - dobře si uvědomuje, 
že největší konkurenti na trhu (ČERVA EXPORT IMPORT, a.s. se sídlem v Praze 
a CANIS SAFETY, a.s. se sídlem v Ostravě) mají marketingový mix velmi dobře 
zvládnutý, a proto se snaží nezůstat příliš pozadu (Závišková, 2014). 
 
V následujících kapitolách podrobně rozeberu jednotlivé složky marketingového mixu 
společnosti Voženílek. 
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2.5.1 Produkt 
Produkty společnosti Voženílek jsou pracovní ochranné pomůcky včetně drogerie (viz 
kapitola 2.2 Výrobní program společnosti). Většina sortimentu je dovážena od výrobců 
z Asie, případně překupována od jiných společností se světovým renomé (Závišková, 
2014). 
 
Některé oděvy se vyrábí v šicí dílně přímo v areálu společnosti - jedná se buď o oděvy 
šité na speciální přání zákazníka nebo o oděvy, o které je tak malý zájem, že se 
nevyplatí vyrábět je ve velkém objemu a mít je stále skladem. Další úpravy oděvů 
probíhají v potiskové dílně - jedná se o potisk oděvů firemními logy. Vyšívaná loga 
zajišťuje smluvní partner společnosti (Závišková, 2014). 
 
Technická dokumentace 
Všechny produkty, které mají označení CE, splňují normy pro pracovní ochranné 
pomůcky. Certifikace výrobků probíhá v souladu s platnými předpisy v certifikačních 
ústavech nebo přímo společností Voženílek. Pro všechny takto certifikované výrobky 
má společnost Voženílek zpracovanou technickou dokumentaci, která čítá prohlášení 
o shodě (v češtině, angličtině a polštině) a také technické listy (v češtině a angličtině), 
které dále specifikují vlastnosti výrobku. Ze zákona je povinností také přiložení návodu 
k použití ke každému výrobku s označením CE. V současnosti se pracuje na tom, aby 
prohlášení o shodě a technické listy byly ke stažení na webových stránkách společnosti 
v průběhu prvního pololetí 2014 (Závišková, 2014). 
 
2.5.2 Cena 
Cena produktů společnosti Voženílek se tvoří několika způsoby, přičemž vždy se 
vychází z porovnání cen s konkurencí. Snahou je nabízet zboží za podobné ceny nebo 
i výhodněji tak, aby byli zákazníci motivování k nákupu právě u společnosti Voženílek. 
Samozřejmě je nutné vycházet i z pořizovací ceny (kupní cena se souvisejícími 
náklady). Konečná prodejní cena je tedy tvořena cenou pořizovací a marží, kterou však 
nelze konkretizovat, neboť se u každého výrobku liší. Obecně lze pouze říct, že její výše 
je závislá na typu odběratele (velkoobchod, maloobchod) a dalších poskytovaných 
slevách (Sedláková, 2014). 
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Slevy 
Za základní ceníkovou cenu lze považovat cenu maloobchodní (dále jen MOC). 
Velkoobchodním odběratelům se poskytují další slevy ve výši 20 – 27 % z MOC. Výše 
slevy závisí na pravidelnosti odběrů zboží a samozřejmě i na odebíraném množství 
(Závišková, 2014). 
 
Další slevu, kterou společnost Voženílek standartně poskytuje, je sleva 2 % za rychlou 
platbu (splatnost faktury do 3 dnů). Podmínkou pro tuto slevu je trvalé dodržování 
splatnosti ze strany odběratele. Sleva 2 % je dále poskytována stálým zákazníkům 
s pravidelnými většími odběry. Tuto slevu nabízejí obchodní zástupci individuálně 
každému odběrateli (Závišková, 2014). 
 
Významní odběratelé mají každý své vlastní cenové podmínky – poskytují se zvláštní 
slevy na konkrétní sortiment, speciální cenové nabídky nebo garance stejné ceny 
na konkrétní výrobky po celý kalendářní rok. Je možné také poskytnutí jednorázové 
slevy za odběr nadstandardního množství zboží (Závišková, 2014). 
 
Klíčovým zákazníkům společnost Voženílek poskytuje vždy na začátku kalendářního 
roku finanční bonus v předem dohodnuté výši za celoroční odběr, jehož výše je předem 
stanovena (Závišková, 2014). 
 
Platební podmínky 
Také u platebních podmínek existuje mnoho výjimek a zvláštností. Standardně je 
poskytována splatnost 14 dní, u stálých zákazníků pak délka splatnosti závisí 
na individuální domluvě s obchodním zástupcem společnosti Voženílek. Jak už bylo 
výše řečeno, poměrně mnoho zákazníků využívá možnosti slevy za rychlou platbu 
a splatnosti 3 dnů. U zákazníků, kteří mají problémy s platební morálkou, se preferuje 
platba v hotovosti při předání zboží (eventuelně platba na dobírku při zasílání zboží 
přepravní společností) (Závišková, 2014). 
 
Při nákupu zboží přes eshop společnosti se fakturuje v hotovosti vždy (Závišková, 
2014). 
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Ceník 
Ceník je velice obsáhlý, neboť slouží zároveň jako objednávkový formulář pro 
velkoobchodní partnery. Ve své základní podobě zobrazuje maloobchodní ceny, ale 
zákazníci si své ceny snadno zobrazí po vepsání své slevy do příslušného políčka (ceník 
je rozesílán ve formátu MS Excel). Mimo kompletní nabídky produktů (název, artikl, 
stručný popis výrobku), pole pro zadání objednávaného množství, běžné MOC a ceny 
po základní i další slevě, a to jak za jednotku tak i za objednané množství, ceník 
poskytuje také tyto informace: 
 poznámka (např. bez dalších slev, dodací lhůta 10 dní, doprodej, na objednávku, 
novinka nebo od jakého měsíce bude zboží v prodeji) 
 číslo strany, na které je zboží v katalogu 
 cenový rozdíl oproti předchozímu ceníku vyjádřený v procentech 
 bežná MOC z předchozího ceníku 
 sezónnost zboží (léto, zima) 
 EAN kód 
 informace o balení (váha a objem kartonu, počet kusů v kartonu, počet kusů 
v dílčím balení) (Závišková, 2014). 
 
Ceník je vydáván zpravidla třikrát v roce (v průběhu ledna, června a října) (Závišková, 
2014). 
 
Velkoobchodní akce 
Společnost Voženílek pořádá pro vybrané obchodní partnery na Moravě, v Čechách 
a na Slovensku velkoobchodní akce, a to jarní (březen), letní (červen), podzimní (září) 
a zimní (listopad). Vybraný sortiment zboží si partneři objednávají za akční ceny podle 
stanovené tabulky základního naskladnění. Samozřejmě si mohou podle vlastního 
uvážení objednat i více zboží než udává tabulka. Tyto akce trvají přibližně 4 týdny a je 
garantována možnost vrácení zboží zpět na hlavní sklad společnosti Voženílek. Výše 
zmíněná tabulka udává, které zboží je možné vrátit bezpoplatně a které s poplatkem 
5 %. Do velkoobchodních akcí pravidelně vstupuje asi 50 obchodních partnerů, kteří 
akční zboží dále prodávají na svých prodejnách koncovým zákazníkům. Společnost 
Voženílek zajišťuje také výrobu a tisk akčních letáků s logem Ardon, které dále 
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distribuuje obchodním partnerům zapojeným do akce. Počet partnerů, kteří se akcí 
zúčastní, neustále roste (Závišková, 2014). 
 
2.5.3 Místo 
Společnost Voženílek sídlí na strategicky výhodném místě, ať už v rámci polohy na 
střední Moravě nebo přímo ve městě - Tržní ulice spojuje silnice vedoucí na Brno, Zlín, 
Ostravu a Olomouc, a proto se do sídla společnosti snadno a bez problémů dostanou 
všichni obchodní partneři i řidiči nákladních vozidel (Závišková, 2014). 
 
Distribuční cesta 
Pojem místo v sobě ale nezahrnuje pouze předání zboží zákazníkovi na určitém místě, 
ale také cestu, po které je toto zboží přepravováno, a všechny další související činnosti 
účastníků této distribuční cesty. 
 
Prvotní pokyn zadává zákazník zasláním objednávky buď obchodnímu zástupci nebo 
manažerovi prodeje, který jej má na starosti (Každý obchodní zástupce nebo manažer 
prodeje – „fakturant“ – má na starosti pouze určitou oblast. Oblasti se dělí nejen podle 
regionu, ale také na velkoobchodní a maloobchodní.). Po zpracování objednávky 
a vystavení předběžné faktury odešle manažer prodeje předběžný výdej na tiskárnu 
na sklad, kde si ho přebere příslušný skladník. Po vychystání zboží předá skladník 
předběžný výdej pracovníkovi výdeje zboží, který vystaví výdejku a uzavře fakturu 
proti dalším úpravám. V tuto chvíli je zboží připraveno k expedici (Závišková, 2014). 
 
Expedice 
Zboží je k zákazníkovi dopravováno třemi různými způsoby, a to buď pravidelným 
závozem, přepravní službou nebo si jej někteří zákazníci odebírají osobně v sídle 
společnosti. 
 
Pravidelný závoz – Zboží je zaváženo do každé z oblastí jedenkrát v týdnu. Pokud si 
zákazník přeje dodat zboží závozem, musí odeslat objednávku nejpozději do 11 hodin 
dopoledne v den předcházející závozu. Dopravné se neúčtuje. 
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Přepravní služba – V současné době využívá společnost Voženílek služeb České pošty, 
která si pro zboží přijíždí každý všední den odpoledne. Balíky jsou posílány přepravní 
službou z několika důvodů. Poštovné se neúčtuje, pokud mělo být zboží přepraveno 
závozem, ale z kapacitních důvodů jej řidič nenaložil nebo pokud se nevyplatí 
z finančních nebo časových důvodů zajíždět přímo do té které společnosti. V případě, že 
si zákazník přeje dodat zboží ihned bez čekání na den závozu nebo se jedná 
o objednávku přes eshop, se poštovné účtuje. 
Vlastní odběr – Tohoto způsobu dodání využívají především zákazníci z Moravy, kteří 
si jezdí i pro drobné objednávky. Druhým případem jsou velkoodběratelé ze zahraničí, 
kteří si více či méně pravidelně přijíždí pro zboží kamionem (Závišková, 2014). 
 
Prodejny 
Jak již bylo řečeno, společnost Voženílek má čtyři vlastní prodejny, a to v Přerově, 
Ostravě, Uničově a Jeseníku. Na prodejny je zboží dodáváno v rámci maloobchodních 
závozů (Závišková, 2014). 
 
Zásobování 
Pokud chceme zboží prodávat, musíme jej také nakupovat. V současné době je většina 
produktů dovážena z Asie, kde má společnost Voženílek několik ověřených dodavatelů 
a stále oslovuje nové. Jak často jsou jednotlivé druhy zboží naskladňovány se odvíjí od 
obratů prodeje a také od sezónnosti zboží. Vzhledem k šíři sortimentu přijíždí až 3 velké 
kontejnery (objem 40 m
3) se zbožím denně (Závišková, 2014). 
 
Zbylá část sortimentu je tzv. překupována od jiných výrobců z Evropy. U těchto 
výrobků už nelze jednoznačně definovat, jak jsou dopravovány na centrální sklad 
v Přerově – často se využívá našich řidičů, kteří zboží stahují při vlastním závoze, 
někdy zboží přijíždí externí dopravou a někteří dodavatelé, zejména z blízkého okolí, 
zaváží zboží přímo do Přerova (Závišková, 2014). 
 
2.5.4 Propagace 
Propagace nebo jinými slovy marketingová komunikace je velmi důležitou aktivitou 
společnosti, která jí pomáhá zviditelnit se na trhu a prosadit se v konkurenčním boji, 
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a přímo souvisí s prodejem. Ve společnosti Voženílek jsme se v roce 2013, ale také 
v letech předcházejících, neboť propagace je poměrně ustálená, alespoň co se formy 
týče, mohli setkat s následujícími druhy: 
 
Reklama 
 Reklamní plochy na budově sídla společnosti – logo společnosti viditelné ze 
silnice vedoucí na Olomouc a Ostravu, další plocha nad průjezdem do dvora 
(taktéž viditelná ze silnice) 
 Reklamní plochy na štítech domů – Kokory (na hlavním tahu z Olomouce do 
Přerova), Lýsky (na hlavním tahu z Ostravy do Přerova), Česká Třebová. 
 
 
Obrázek 9: Reklamní plocha na štítu domu v Lýskách 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2014) 
 
 Potisky na firemních automobilech – firemní logo jak na osobních 
automobilech, tak na dodávkách. Ukázky potisku automobilů viz příloha č. 1. 
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 Smluvní obchodní partneři – vybraní zákazníci, kteří mají na své prodejně 
umístěné logo Ardon, mají regály s logem Ardon a prodávají především zboží 
společnosti Voženílek. Seznam všech těchto prodejen je uveden na webové 
stránce www.ardon.cz a v příloze č. 2 této práce. Tyto prodejny (a některé další) 
se zúčastňují také pravidelných akcí, jejichž součástí je také distribuce akčních 
letáků ve spádových oblastech. 
  
  
 
 Google – proklikávací reklama 
 TK Precolor Přerov – reklamní panel na tenisových kurtech 
 Zimní stadion Karlovy Vary – reklamní plocha společně s obchodním 
partnerem Holoubek Protect 
Obrázek 10: Mapa obchodní sítě společnosti Voženílek 
(Zdroj: Ardon, 2014) 
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 Prezentace v katalozích významných obchodních partnerů (např. Office 
Depot) 
 Bilboard – společně se společností Zigo, umístění poblíž Žiliny 
 Kino Uničov – logo společnosti na měsíčních programech kina 
 Slovenské regionální deníky (společnost Regionpress Trnava) – jarní 
a podzimní akční nabídky, distribuce po celé Slovenské republice (Sedláková, 
2014). 
 
Podpora prodeje 
 Školení pro významné velkoobchodní partnery – školení jsou pořádaná vždy 
na jaře a na podzim a slouží zejména k představení novinek a k osobnímu 
setkání se zákazníky. Zvlášť je pořádáno školení pro partnery z České republiky 
a zvlášť pro slovenské partnery. 
 Účast na veletrzích – společnost Voženílek se pravidelně zúčastňuje tří 
významných veletrhů: 
SAWO Poznaň (Polská republika) – Mezinárodní veletrh bezpečnosti práce, 
požární techniky a záchranářství. Koná se každý rok v dubnu. 
A+A Trade Fair Düsseldorf (Spolková republika Německo) – Mezinárodní 
veletrh bezpečnosti práce. Koná se jednou za dva roky v listopadu. 
Canton Fair (Čínská lidová republika) – Čínský veletrh vývozu a dovozu. Koná 
se dvakrát ročně, a to na jaře a na podzim. 
 
Prvních dvou veletrhů se zúčastní jak zástupci oddělení prodeje, kteří jsou 
stávajícím i potenciálním zákazníkům k dispozici na stánku společnosti, tak 
zástupci oddělení nákupu, kteří se zúčastní obchodních schůzek s vybranými 
dodavateli a také vyhledávají dodavatele nové. Na čínský veletrh odlétá pouze 
oddělení nákupu (Sedláková, 2014). 
 
Osobní prodej 
 Podnikové prodejny – Přerov, Uničov, Jeseník, Ostrava 
 Prodejny smluvních obchodních partnerů – seznam obchodních partnerů viz 
příloha č. 2 této práce 
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  Prodej v terénu – obchodní zástupci navštěvují zákazníky, se kterými mj. 
sjednávají nové zakázky a informují je o novinkách v sortimentu společnosti 
 Telemarketing – oslovování stávajících i potencionálních zákazníků 
prostřednictvím telefonu, sjednávání obchodních schůzek. Naprosto typickým 
příkladem je nabídka rukavic ATG a Semperguard. Společnost Voženílek je 
jejich významným distributorem a obchodní zástupci mají snahu prosadit tyto 
rukavice v co nejvíce společnostech a nahrazovat jimi rukavice, které se v těchto 
společnostech doposud používaly (Sedláková, 2014). 
 
Sponzoring 
 SK Přerov, oddíl atletiky – logo společnosti uvedené na všech propozicích 
závodů pořádaných tímto oddílem, logo společnosti na webových stránkách 
 Mamut Tour Přerov – cyklistický závod pořádaný oddílem Miko Cycles 
Přerov, logo společnosti zobrazeno na všech oficiálních materiálech k akci 
(např. startovní čísla, letáčky), reklamní panel v cílové rovince 
 Manéž Bolka Polívky – logo Ardon přímo v manéži společně se značkou 
Holoubek Protect, a.s. (Sedláková, 2014). 
 
Obrázek 11: Logo Ardon v pořadu Manéž Bolka Polívky 
(Zdroj: Holoubek Protect, 2013) 
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2.5.5 Zaměstnanci 
Neméně důležitou složkou marketingového mixu jsou také zaměstnanci společnosti, 
protože ti formují její tvář a na jejich schopnostech záleží veškerý úspěch či neúspěch. 
Jak už jsem nastínila v kapitole 2.4 Organizační struktura, je většina zaměstnanců přímo 
podřízena jednatelům společnosti, panu Ing. Janu Vinšovi a panu Mgr. Tomáši 
Voženílkovi, který je zároveň ředitelem společnosti. Své vedoucí pracovníky mají 
pouze grafické oddělení, sklad a šicí dílna (Závišková, 2014). 
 
Oddělení prodeje 
Klíčovými zaměstanci ve styku se zákazníkem jsou pracovníci oddělení prodeje, mezi 
které patří jak obchodní zástupci, tak manažeři prodeje. Každý z nich je k zastižení 
na firemním emailu nebo mobilním telefonu, manažeři prodeje navíc i na pevné lince. 
Kromě zpracovávání objednávek odpovídají na dotazy zákazníků týkající se zejména 
dostupnosti zboží, vlastností zboží nebo možných náhrad v případě výpadku skladových 
zásob některého produktu. Obchodní zástupci mají vztahy se zákazníky „osobnější“, 
protože jsou základním komunikačním článkem mezi zákazníkem a společností 
Voženílek. Se zákazníky se stýkají nejen prostřednictvím telefonu a emailu, ale také na 
osobních schůzkách, na kterých doporučují vhodný sortiment zboží, dávají cenové 
nabídky, domlouvají podrobnosti dodávání zboží a řeší veškeré další problémy 
(Závišková, 2014). 
 
Protože je společnost Voženílek významným distributorem pracovních rukavic značek 
ATG a Semperguard, má také tři obchodní zástupce, kteří se specializují výhradně na 
tento sortiment. Na rozdíl od ostatních obchodních zástupců mají tito na starosti 
mnohem větší oblasti, a to tyto tři následující: Moravu a Slezsko, Čechy, Slovensko 
(Závišková, 2014). 
 
Mezi prodejce zboží, a to přímé, patří samozřejmě také prodavačky na prodejnách. Byť 
mají velký vliv na to, jaké zboží si zákazník z prodejny odnese či jestli budou jeho 
nákupy opakované, z velkoobchodního pohledu je toto zanedbatelné (Závišková, 2014). 
 
 
46 
 
Skladníci 
Skladníci sice do kontaktu se zákazníky nepřichází prakticky vůbec, nicméně jsou to 
právě oni, na kterých záleží, jestli bude objednávka zpracována řádně a včas. Jsou 
rozděleni na dvou až tříčlenné skupiny, které pravidelně chystají závozy do přidělených 
oblastí. Několik dalších lidí má na starosti vlastní odběry, poštu a vychystávání oděvů 
pro potiskovou dílnu a jejich svoz zpět na hlavní sklad (Šupčík, 2013). 
 
Další větší skupinu tvoří skladníci z příjmu zboží. Ti přebírají zboží od dodavatelů, 
odbavují kontejnery, provádí kontrolu správnosti dodávek, zakládají zboží do pozic 
v regálech, příp. jej přeskladňují. V odpoledních hodinách mají na starosti svoz zboží 
do prvního patra k rampě, aby jej řidiči mohli naložit. Při vlastních odběrech předávají 
zboží zákazníkům. Svým způsobem speciální pozici zastává jeden skladník, který má 
na starosti vrácené zboží od zákazníků (Šupčík, 2013). Více o této problematice 
v kapitole 2.6 Vrácené zboží. 
 
Řidiči 
Řidiči jsou skupinou, která do styku se zákazníkem přichází často, a protože většina 
z nich jezdí každý týden se zbožím do stále stejných společností, tak i pravidelně. Jejich 
prostřednictvím, vyjma případů, kdy je zboží odesíláno přepravní službou nebo si jej 
zákazník odebere osobně na hlavním skladě v Přerově, se dokončí celý řetězec 
zpracování objednávky (Závišková, 2014). 
 
Ostatní zaměstnanci 
Mezi ostatní zaměstance, jejichž práce je neméně důležitá, avšak drží se více na pozadí, 
patří pracovníci oddělení nákupu, administrativní pracovníci (příjem, výdej, reklamace, 
technická dokumentace), účetní, IT technik, grafici, pracovníci potisku a uklízečka 
(Závišková, 2014). 
 
Vzhled zaměstnanců 
Společnost Voženílek nemá v žádné směrnici pevně stanoveno, jak by se měli 
zaměstnanci oblékat. Většina z nich preferuje neformální oděvy, ale na obchodní 
jednání nebo veletrhy je zvykem nosit společenský oděv (Závišková, 2014). 
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Zvláštní režim mají skladníci, kteří oblečení i obuv pravidelně jednou ročně dostávají 
od zaměstnavatele. Tento „balíček“ je tvořen monterkovou soupravou (blůza, kalhoty 
s laclem nebo do pasu, kraťasy, vesta), bavlněným trikem, mikinou, termoprádlem, 
pletenou čepicí, pracovními rukavicemi a samozřejmě také bezpečnostní obuví 
s ocelovou špicí. Všechny tyto pracovní prostředky jsou vydávány z hlavního skladu ze 
sortimentu společnosti Voženílek (Šupčík, 2013). 
 
2.6 Vrácené zboží 
S růstem objemu prodaného zboží roste frekvence i množství zboží, které zákazníci 
vracejí zpět, a to hned z několika příčin. Přehled těchto důvodů za druhé pololetí roku 
2013 udává následující tabulka. Více o tomto procesu uvedu v následujících kapitolách. 
V souvislosti s rostoucím množstvím vratek byl změněn také celý systém zpracování 
vráceného zboží, a to od 1. června 2013 (Novotná, 2013). 
 
Tabulka 2: Přehled důvodů k vrácení zboží za období 1.6. - 31.12.2013 
(Zdroj: Vlastní zpracování podle podnikového informačního systému, 2014) 
Důvod vrácení zboží Zahraničí Tuzemsko Celkem 
Reklamace 164 430 594 
Bez důvodu 99 264 363 
Chybně dodáno 68 123 191 
Chybně objednáno 38 76 114 
Nedodáno 13 86 99 
Zboží z akce 18 78 96 
Nedostatečná kvalita 27 65 92 
Finanční dobropis 8 52 60 
Dodáno navíc 10 48 58 
Výměna 18 36 54 
Vzorky 23 25 48 
Odmítnuto zákazníkem 8 31 39 
Duplicitní 3 15 18 
Nedoručeno přepravní službou 0 9 9 
Nekompletní dodávka 3 0 3 
Chyba v katalogu 2 0 2 
Celkem 502 1338 1840 
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Je nutné dodat, že tato tabulka udává pouze důvody k vrácení zboží a není z ní zjevné, 
jak velký objem zboží zákazníci vrátili zpět na sklad. Toto je značně odlišné, vrací se 
jak jednotlivé kusy či páry, tak celé palety zboží (Novotná, 2013). 
 
V roce 2013 bylo vystaveno celkem 891 zahraničních a 2088 tuzemských dobropisů, ve 
druhém pololetí pak 502 zahraničních a 1338 tuzemských (Novotná, 2013). 
 
Jak je vidět z tabulky výše, důvodů, proč zákazníci vrací zboží, je několik. Většině 
těchto důvodů lze efektivně předcházet, i když to vyžaduje čas, během kterého se musí 
na nově nastavené podmínky adaptovat jak zákazníci, tak zaměstnanci společnosti 
Voženílek. V dalších podkapitolách se budu těmto důvodům podrobně věnovat. 
 
2.6.1 Pochybení ze strany zákazníků 
V případě, že vznikne chyba na straně zákazníka, účtuje se k dobropisu poplatek za 
vrácení zboží ve výši 5 % z celkové ceny bez DPH. Výše poplatku byla stanovena 
vedením společnosti. Tento poplatek ale není účtován striktně, protože řada společností 
má domluvenou výjimku (Novotná, 2013). 
 
Bez důvodu 
Pomineme-li reklamace, je vrácení zboží bez udání důvodu nejčastějším podnětem 
k vystavení dobropisu (Novotná, 2013). 
 
Chybně objednáno 
Velkoobchodní zákazníci by měli objednávat výhradně v objednávkovém formuláři, ale 
bohužel stále mnoho z nich objednává prostřednictvím vlastních formulářů, emailové 
zprávy, faxu nebo telefonicky, stejně jako je tomu u malobchodních odběratelů, což 
usnadňuje vzniku zbytečných chyb – zákazník si snadno splete kód nebo název zboží, 
a pak, i když je ze strany společnosti Voženílek objednávka vyřízena řádně, dojde 
k situaci, kdy zákazník obdrží jiné zboží než které si chtěl původně objednat. Chybně 
objednat lze také množství – např. domnívá-li se zákazník, že jsou nějaké rukavice 
baleny po 72 párech v kartonu a objedná si 1 karton, ale ve skutečnosti jsou rukavice 
baleny po 144 párech (Novotná, 2013). 
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Odmítnuto zákazníkem 
S touto situací se setkáváme především při zasílání zboží Českou poštou, kdy se 
následně balíky vrací zpět do skladu společnosti Voženílek s tím, že zákazník odmítl 
zásilku převzít. V těchto případech se vystavuje interní dobropis a jeho hodnota je 
započítána s cenou faktury. Poplatek se neúčtuje (Novotná, 2013). 
 
2.6.2 Pochybení ze strany zaměstnanců společnosti 
Pokud vznikne chyba ze strany zaměstnanců společnosti, poplatek za vrácení zboží se 
neúčtuje (Novotná, 2013). 
 
Chybně dodáno 
Tento důvod k vrácení zboží většinou znamená, že bylo dodáno jiné zboží než je 
uvedeno na faktuře nebo než si zákazník objednal. Pokud je na faktuře uvedeno správné 
zboží, ale dodávka neproběhla v pořádku, je samozřejmě na zákazníkovi, zda se 
rozhodne si na správné zboží počkat do další dodávky (většinou 7 kalendářních dní – 
další závoz) nebo požaduje vrácení peněz. V obou případech je samozřejmě povinnen 
chybně dodané zboží vrátit (Novotná, 2013). 
 
Nedodáno 
Dobropisy na nedodané zboží vznikají v případě, kdy je zboží fakturováno, ale není 
dodáno a zákazník si nepřeje toto zboží dodat dodatečně. Tato chybovost roste 
s množstvím objednávek, tedy v hlavní sezóně, která začíná v září a končí v prosinci, 
protože zboží vychystávají stále stejní skladníci, kteří jsou nuceni pracovat rychleji 
a přesčas, což vede k chybám (Novotná, 2013). 
 
Dodáno navíc 
Opačným problémem je, pokud je dodáno zboží, které si zákazník neobjednal, ale 
přesto mu na něj byla vystavena faktura, tzn. pochybil manažer prodeje a vypsal buď 
chybnou položku nebo chybné množství. Právě pro efektivní předcházení těmto 
situacím byl v minulosti zaveden objednávkový formulář, který však nevyužívají 
zdaleka všichni zákazníci, kteří by jej podle požadavků vedení společnosti Voženílek 
využívat měli (Novotná, 2013). 
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Duplicitní objednávka 
I když minimálně, přesto se občas stane, že je nějaká objednávka zpracována dvakrát. 
Zpětně nelze určit, zda ji dvakrát zaslal zákazník nebo byla dvakrát zanesena do 
systému manažerem prodeje (Novotná, 2013). 
 
Nekompletní dodávka 
Pokud zákazník požaduje vykrytí celé své objednávky v jedné dodávce, ale z důvodu 
nedostatečných skladových zásob se tomu tak nestane, může zboží vrátit. Tyto vratky 
nejsou nikterak časté. Pro nevykryté objednávky je v systému Dialog 3000S k dispozici 
funkce „Zůstatky prodejních dokladů“, díky které při každém dalším vystavování 
faktury pro konkrétního zákazníka manažer prodeje vidí, jaké zboží mu v minulosti 
nebylo dodáno a jestli je už skladem a může být dodáno nyní. Je pouze na zákaznících, 
zda si přejí tyto zůstatky evidovat a dodávat zboží dodatečně či nikoliv (Novotná, 
2013). 
 
Chyba v katalogu 
Ve dvou případech zákazník vrátil zboží, které objednal na základě mylné informace 
v katalogu. Katalog vydává společnost Voženílek každé dva roky začátkem sezóny. 
Průběžně se pracuje na inovacích výrobků, proto mohou být některé informace 
zastaralé. Je důležité, aby tyto informace byly v pořádku v eshopu a na dokumentech, 
které jsou k výrobkům vydávány (např. návod k použití, prohlášení o shodě, technická 
dokumentace). Nový katalog se plánuje na počátek sezóny 2014/2015 (Novotná, 2013). 
 
2.6.3 Zboží z akce 
Samostatnou kapitolou je vrácení zboží z akce. Do velkoobchodních akcí je zapojováno 
přibližně 50 obchodních partnerů (toto číslo je proměnlivé, někteří partneři se zapojují 
pravidelně, jiní ne, noví přibývají). Všichni tito partneři jsou povinni naskladnit na své 
prodejny zboží podle tabulky základního naskladnění, která udává, jaké velikosti a jaké 
množství akčního zboží si musí objednat. Další objednávky jsou pouze na jejich 
uvážení. Akční zboží ze základního naskladnění lze zároveň po ukončení akce vrátit 
zpět na sklad společnosti Voženílek a přímo v tabulce je uvedené, které lze vrátit 
bezpoplatně a které s 5% poplatkem za vrácení (Novotná, 2013). 
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2.6.4 Další důvody pro vystavení dobropisu 
Do této kategorie spadají vratky, které jsou v podstatě neovlivnitelné nebo není nutné 
jim zabraňovat. Poplatek za vrácení zboží se neúčtuje (Novotná, 2013). 
 
Reklamace 
Reklamace je nejčastější podnět k tomu, aby byl vystaven dobropis. Ten se u reklamací 
vystavuje v případech, kdy zákazník přímo žádá vrácení peněz a nebo pokud je závada 
na zboží neopravitelná a zároveň toto zboží není skladem (dočasný výpadek nebo 
ukončení prodeje daného produktu). Samotným reklamacím nelze zabránit, lze jim však 
částečně předcházet pečlivým výběrem nových dodavatelů a setrváváním u stávajících 
a osvědčených. V roce 2013 velké množství reklamací způsobila také výrobní vada 
u nové obuvi Grit, jejíž další prodej se už neplánuje (Novotná, 2013). 
 
Nedostatečná kvalita 
Nedostatečná kvalita znamená, že si zákazník představuje kvalitu vyšší než v jaké je 
výrobek standardně distribuován (Novotná, 2013). 
 
Výměna 
Výměna zboží (dvou různých velikosti nebo dvou barevných provedení) je projevem 
dobré vůle společnosti vůči zákazníkům a je typická pro maloobchodní zákazníky 
a eshop. Nutnost původně zakoupené zboží dobropisovat vzniká kvůli řízenému skladu, 
kde je každá velikost či barva brána jako samostatný druh zboží, tudíž pokud je 
vystavena výdejka např. na velikost 54, musí se příjemkou nejprve přijmout vel. 54 
a následně vydat jiná požadovaná velikost (Novotná, 2013). 
 
Vzorky 
Vrácení vzorků, které byly zákazníkům pouze zapůjčeny, je specifickou situací, neboť 
zde je vrácení přímo vyžadováno. Vzorky se zákazníkům dobropisují proto, že jediným 
způsobem, jak je vydat ze skladu, je vystavení výdejky a faktury (Novotná, 2013). 
 
Vzorky, které jsou zákazníkům věnovány, jsou vydávány z tzv. skladů obchodních 
zástupců, ze kterých se posléze odepisují (Novotná, 2013). 
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Nedoručeno přepravní službou 
Pokud přepravní služba nedoručí zboží, je to z toho důvodu, že je na balíku uvedena 
chybná adresa dodání. Pokud se jedná o chybu fakturanta, lze vše napravit a zboží 
odeslat zákazníkovi znovu, pokud má o něj stále zájem. Jedná-li se o zákazníka, který 
od společnosti Voženílek zboží příliš často neodebírá, může se stát, že je dodací adresa 
v informačním systému zastaralá. V takových případech je třeba si před odesláním 
zboží ověřit přímo u zákazníka, zda je v systému evidována platná adresa (Novotná, 
2013). 
 
Finanční dobropis 
Finanční dobropis nesouvisí s vrácením zboží, uvádím jej pouze pro úplnost. Využívá 
se k fakturaci dodatečných slev a finančních bonusů nebo v případech, kdy byla 
vyfakturována mylná cena, kterou již nelze opravit, protože zákazník již fakturu zaplatil 
nebo je zaúčtována v předchozím kalendářním měsíci (Novotná, 2013). 
 
2.7 Systém zpracování vráceného zboží 
S novým systémem pro zpracovávání vráceného zboží byla zavedena také nová pravidla 
pro zákazníky a změnily se i interní procesy. Tento nový systém je popsán níže 
(Novotná, 2013). 
 
2.7.1 Předběžný příjem k dobropisu 
Ještě před tím, než zákazník vrátí zboží na sklad (vrátí při závozu řidiči, odešle 
přepravní službou, předá obchodnímu zástupci nebo jej osobně přiveze), je povinen 
zaslat manažerovi prodeje, který jej má na starosti, přesný soupis zboží, které bude 
vracet. Tento soupis musí obsahovat druh zboží, velikost, počet a důvod vrácení. 
Na základě tohoto soupisu je připraven předběžný příjem k dobropisu (dále jen 
předběžný příjem), který je předán řidiči ve dvou vyhotoveních, v ostatních případech 
skladníkovi, který má na starosti vrácené zboží (dále jen SVZ). Bez tohoto dokladu smí 
řidič převzít zboží od zákazníka pouze ve výjimečných případech, např. pokud se jedná 
o společnost, do které si zajíždí zřídkakdy nebo pokud byl řidič informován, že 
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zákazník bude zboží vracet, ale předběžný příjem ještě není připraven (Novotná, 2013). 
Jak předběžný příjem vypadá se můžete podívat v příloze č. 3. 
 
2.7.2 Předání zboží na sklad 
Jakmile se řidič vrátí zpět ze závozu, je povinen zboží odebrané od zákazníka osobně 
předat některému skladníkovi z příjmu zboží, vrátí-li se v pozdních odpoledních 
hodinách, tak skladníkovi, který ten den vykonává tzv. službu (zůstává na skladě 
poslední a zamyká). Společně se zbožím předá také předběžný příjem. Tím povinnosti 
řidiče končí (Šupčík, 2013).  
 
Skladník, který zboží převezme, jej vyveze do druhého patra do vymezeného prostoru 
pro vratky, na tzv. „TRANSIT“. Pokud je zrovna období, kdy se zboží vrací více, 
vyváží se nově vrácené zboží do uličky J a jeho přesun na TRANSIT si zajišťuje SVZ 
sám (Šupčík, 2013). 
 
2.7.3 Založení zboží 
Zakládání zboží není nikterak složité, nicméně i zde lze narazit na několik problémů, 
a to: 
 na předběžném příjmu jsou pouze základní pozice 
 vrácené zboží neodpovídá předběžnému příjmu 
 
Problém se základními pozicemi spočívá v tom, že jeden druh zboží je často naskladněn 
i na více než dvou pozicích – jinde se naskladňují celé kartony nebo palety zboží a jinde 
kartony, ze kterých lze vychystávat zboží po jednotlivých kusech nebo párech. Díky 
častému přeskladňování, kdy je např. třeba udělat místo pro jiné zboží, dochází také 
k tomu, že na základní pozici není ani jeden kus. Pokud pozice na předběžném příjmu 
neodpovídá skutečnosti, musí SVZ správnou pozici vyhledat v podnikovém systému 
a na předběžný příjem ji ručně dopsat (Šupčík, 2013). 
 
Poměrně častým jevem je, že zákazník vrátí jiné zboží nebo jiné množství než předem 
ohlásil. K těmto situacím dochází zejména u velkých vratek nebo jsou typické pro 
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některé zákazníky. V těchto případech SVZ opět ručně předběžný příjem opraví 
a dopíše změny (Šupčík, 2013). 
 
Jakmile je všechno zboží z jednoho předběžného příjmu založené, skladník list podepíše 
a donese jej pracovnici, která ma na starosti opravné daňové doklady. Pokud byly 
na dokladu nějaké změny, zanese je také do systému. Poté lze předat doklad na pořízení 
příjemky (Šupčík, 2013). 
 
2.7.4 Opravný daňový doklad (ODD) 
Během celého procesu od vystavení dokladu až po vytvoření příjemky je u ODD 
v systému symbol „!!!“. Jakmile je vytvořena příjemka, změní se symbol na „OK“. Lze 
tak snadno rozpoznat, že je doklad již uzavřen a nebude se dále měnit. Jediná změna, ke 
které dojde, je aktualizace data dokladu. Poté je doklad vytištěn a odeslán zákazníkovi 
(Novotná, 2013). 
 
 
Obrázek 12: Náhled dobropisů v podnikovém systému společnosti Voženílek 
(Zdroj: Vlastní zpracování podle podnikového informačního systému, 2014) 
 
55 
 
Z obrázku 8 je zřejmé, že kromě stavu „!!!“ a „OK“ lze zobrazit také stav „---“. Tento 
stav se u dobropisu zobrazí, pokud byl vystaven tzv. ruční položkou – to znamená, že 
k dobropisu se nevystavuje příjemka. Jedná se o dobropisy na reklamované nebo 
nedodané zboží nebo o finanční dobropisy. Druhým typem stavů jsou „Předáno řidiči“, 
„Příjemka Jitka“ a „DBR – poslán zákazníkovi“. Tyto stavy slouží pro přehlednost, kde 
se právě předběžný příjem nebo zboží nachází. 
 Předáno řidiči – byl vystaven předběžný příjem a zboží buď čeká na 
vyzvednutí u zákazníka nebo už bylo vyzvednuto a předáno SVZ k založení 
 Příjemka Jitka – zboží je již založeno a předběžný příjem byl předán na 
pořízení příjemky 
 DBR – poslán zákazníkovi – byla vytvořena příjemka, dobropis je uzavřen 
a poslán zákazníkovi (Novotná, 2013). 
  
2.7.5 Vrácení zboží z maloobchodu 
Výjimku u vracení zboží tvoří všichni maloobchodní partneři, kteří zboží mohou vracet 
řidiči bez předchozího ohlášení. Jsou však povinni ke zboží přidat dodací list či jiný 
soupis, ze kterého je patrné, o jakou společnost se jedná a co vrací (Novotná, 2013). 
 
Řidič takto odebrané zboží předá skladníkovi na příjmu zboží stejným způsobem, jako 
bylo popsáno v odstavci 2.7.2, pro SVZ se ale další postup liší, protože pokud není 
vystaven předběžný příjem, nesmí zboží založit. Z toho vyplývá jeho povinnost 
okopírovat doklad, který zákazník přiložil k vrácenému zboží. Kopii si ponechává 
u zboží a originál odevzdává pracovnici, která podle něj vystaví předběžný příjem. Dále 
se postupuje stejně jako bylo popsáno v odstavcích 2.7.3 a 2.7.4 (Šupčík, 2013). 
 
2.7.6 Předběžný příjem k dobropisu 
Technicky vzato je předběžný příjem k dobropisu totožný doklad jako dobropis, tzn. 
do systému se vkládá pouze jednou - systém Dialog 3000S totiž umožňuje vytisknout 
dobropis jak se všemi náležitostmi daňového dokladu, tak jako předběžný příjem 
k dobropisu, který obsahuje kromě údajů o odběrateli pouze seznam zboží (druh, 
velikosti, množství) a základní pozici, na které se nachází ve skladě. Takový doklad 
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samozřejmě nelze vložit do účetnictví, a proto nehrozí žádné riziko v případě, že 
původně zaslaný soupis nesouhlasí se zbožím, které zákazník skutečně vrátí (Novotná, 
2013). 
 
2.8 Souhrn analýz 
V této kapitole shrnu největší problémy související s vrácením zboží. Tyto problémy 
budu následně řešit v návrhové části této práce. 
 
Velkým problémem je přílišná chybovost, ať už ze strany zákazníků nebo zaměstnanců 
společnosti Voženílek. Jak vyplývá z tabulky přehledu důvodů k vrácení zboží, nejvíce 
chyb vzniká ze strany zákazníků (vrácení bez důvodu, chybná objednávka), kterých 
bylo celkem 477. Chyb na straně společnosti Voženílek bylo celkem 281 (chybně 
dodáno, nedodáno, dodáno navíc). Zejména těmito důvody k vrácení zboží se budu 
zabývat v následující části. Zaměřím se také na vrácené zboží z akce, neboť také z nich 
se vrací velká část zboží (96 případů). 
 
Drobné problémy se objevují také u samotného systému zpracování vráceného zboží. Je 
to tím, že je poměrně nově zavedený a na jeho nedostatky se přichází teprve postupně. 
Aby tento systém mohl dobře fungovat, je třeba se postupně s těmito nedostatky 
vypořádat. Které to jsou a jak je lze efektivně řešit, tím se budu zabývat ve druhé části 
kapitoly věnované vlastním návrhům řešení. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
V této části navrhnu řešení k omezení nejčastějších důvodů, proč zákazníci vrací zboží. 
Dále rozeberu nedostatky celého procesu, který se k tomu váže, a také k němu navrhnu 
možná řešení. Jsou to postřehy mé, zaměstnanců společnosti z oddělení prodeje 
a v neposlední řadě také skladníka, který má vrácené zboží na starosti. 
 
Ostatní složky marketingového mixu jsou v pořádku, a proto je doporučuji i nadále 
dělat tak, jak se doposud dělají. 
 
3.1 Důvody k vrácení zboží 
V této kapitole navrhuji řešení k omezení konkrétních příčin pro vrácení zboží. 
 
3.1.1 Pochybení ze strany zákazníků 
Jak už jsem předeslala v kapitole 2.8, nejvíce chyb vzniká na straně zákazníků. Ať už se 
jedná o chybnou objednávku nebo o vrácení zboží bez důvodu, navrhuji, aby byl ve 
všech případech účtován 5 % poplatek z celkové ceny zboží bez DPH, protože jedině 
tak lze zabránit nekontrolovatelnému růstu množství vráceného zboží. Navíc lze díky 
poplatku alespoň částečně pokrýt mzdové a další náklady související se založením zboží 
a vystavením dobropisu. 
 
Bez důvodu 
Podle občanského zákoníku (zákon č. 89/2012 Sb.) má zakazník nárok na vrácení zboží 
do 14 dnů ode dne, kdy jej převzal, přitom nelze vrátit zboží, které bylo upraveno podle 
přání spotřebitele nebo pro jeho osobu. Proto v této zákonné lhůtě nelze po zákaznících 
zdůvodnění pro vrácení zboží požadovat. 
 
Po uplynutí lhůty 14 dnů bych navrhovala, aby zboží nebylo přijato zpět na sklad bez 
patřičného zdůvodnění od zákazníka, proč chce zboží vracet. Nebude tak docházet 
k situacím, kdy se jim jen dané zboží nehodí nebo jim zabírá příliš mnoho místa na 
skladě, a proto se ho rozhodnou vrátit. 
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Pokud je však zákazník podnikatelem, řeší se vrácení zboží podle obchodního zákoníku, 
který říká, že zákazník musí zkontrolovat dodávku hned při jejím přijetí a případné vady 
(kvalitu nebo chybné dodání) hlásit neprodleně dodavateli, později jedině v případě, kdy 
zpětně prokáže, že mu zboží bylo dodáno špatně. 
 
S ohledem na stanovy tohoto zákona proto doporučuji přijímat zboží bez udání důvodu 
pouze v krátkém časovém úseku po dodávce zboží – navrhuji jeden kalendářní měsíc, 
protože do některých společností se nejezdí pravidelně nebo se využívá přepravní 
služby. Po uplynutí této doby doporučuji zboží přijímat zpět na sklad jedině v případě, 
kdy zákazník prokáže, že mu bylo zboží opravdu dodáno špatně – např. bude mít 
chybnou dodávku potvrzenou naším řidičem na faktuře. 
 
Chybně objednáno 
Těmto mylným objednávkám lze nejlépe předcházet přijímáním objednávek výhradně 
v objednávkovém formuláři, čímž se navíc eliminuje možnost, že bude objednávka 
chybně zadána do systému (objednávky vložené do formuláře se do systému přetahují 
pomocí programu, na rozdíl od objednávek ostatních, které musí fakturant ručně 
vypsat). Pro usnadnění práce s objednávkovým formulářem jsem vytvořila návod (viz 
příloha č. 4), který je zcela srozumitelný i lidem, kteří neumějí s MS Excel pracovat. 
Věřím, že to pomůže přesvědčit zákazníky, aby objednávkový formulář využívali. 
 
3.1.2 Pochybení ze strany zaměstnanců společnosti 
Mezi chyby, které vznikají na straně zaměstnanců společnosti Voženílek, patří situace, 
kdy je zboží dodáno buď špatně nebo vůbec. Jelikož považuji chybné dodání a nedodání 
za téměř stejný problém, navrhuji pro oba stejné řešení. Protože chybovost částečně 
vzniká velkým množstvím práce, doporučuji, aby vedení společnosti zvážilo příjem 
nových zaměstnanců na sklad, a to s dostatečným předstihem před začátkem sezóny tak, 
aby se řádně stihli zorientovat jak v prostorách skladu, tak v sortimentu. 
 
Jako další vhodné řešení navrhuji zavedení výstupní kontroly, která by ještě před 
naložením zboží do dodávky nebo odesláním zkontrolovala, zda je zboží vychystáno 
v pořádku. Vzhledem k množství zboží, které je každý den expedováno, bych volila 
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spíše namátkovou kontrolu, a to zejména u služebně mladších zaměstnanců, u kterých 
se předpokládá větší neznalost sortimentu. 
 
Uvážím-li, že hrubá mzda skladníka ve společnosti Voženílek je 15 500 Kč měsíčně, 
vzrostly by měsíční osobní náklady společnosti o 20 770 Kč (superhrubá mzda - včetně 
všech nákladů na sociální a zdravotní pojištění) za jednoho takového zaměstnance. 
Pokud by se díky kontrole omezilo množství vratek, mohl by se ke kontrolování také 
částečně připojit skladník, který má na starosti vrácené zboží, čímž by bylo 
zkontrolováno větší množství expedovaného zboží, přičemž výše nákladů by zůstala 
nezměněna. 
 
Podle mého názoru je důležité omezit zejména opakované chyby. Snížením chybovosti 
se zároveň zvýší spokojenost zákazníků a také se sníží náklady na celý proces 
zpracování vráceného zboží, což je dostatečná kompenzace za zvýšené mzdové náklady. 
 
Dodáno navíc 
Doporučuji, aby jak vedení společnosti, tak manažeři prodeje a obchodní zástupci 
striktně trvali na tom, že jiné objednávky než z objednávkového formuláře nebudou 
zpracovávány. Tím se zamezí jakýmkoliv chybám při vystavování faktury. 
 
Pokud je dodáno navíc zboží, které není na faktuře, je dáno pouze k založení a dobropis 
se nevystavuje. 
 
3.1.3 Zboží z akce 
Podle podmínek pro velkoobchodní akce lze vracet pouze zboží ze základního 
naskladnění. V praxi se ale stává, že zákazníci vrací více zboží než si odebrali v rámci 
tohoto naskladnění. Doporučuji striktně trvat na tom, že veškeré další vratky 
z doobjednávek nebudou přijímány. 
 
V loňském roce proběhly čtyři velkoobchodní akce, pro analýzu jsem si vybrala akci 
zimní, která probíhala v listopadu a prosinci 2013. Níže uvedená tabulka udává, v jaké 
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hodnotě bylo zboží jak odebráno, tak vráceno. Poměr vráceného zboží vůči zboží 
nakoupenému je vyjádřen v %. Všechny ceny jsou uvedeny včetně DPH. 
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Tabulka 3: Vrácené zboží z akce (zima 2013) 
(Zdroj: Vlastní zpracování podle podnikového informačního systému, 2014) 
        Vrácené zboží 
Společnost Sídlo Kraj 
Odebrané 
zboží (v Kč) v Kč v % 
Crater Hradec Králové Královehradecký 262 055 3 124 1,2 
Ceza - Centrum zásobování Pardubice Pardubický 134 363 10 410 7,7 
Protect CZ Humpolec Vysočina 194 784 16 539 8,5 
Burda - Pracovní oděvy a obuv Roudnice nad Labem Ústecký 126 516 11 559 9,1 
Habala Prievidza Slovensko 144 838 14 258 9,8 
Táborský - Pracovní oděvy Chrudim Pardubický 201 539 19 999 9,9 
Pracovní oděvy Varieta Jilemnice Liberecký 404 188 42 099 10,4 
O.P.Profi Jičín Královehradecký 174 278 18 609 10,7 
Dirako Trutnov Královehradecký 257 094 29 775 11,6 
Rato Market Bruntál Moravskoslezský 126 034 14 868 11,8 
Pracovní oděvy Carmen Rychnov nad Kněžnou Královehradecký 148 324 17 803 12,0 
Nostra Safety Frýdek - Místek Moravskoslezský 169 103 21 517 12,7 
Novotný NOPO ČB České Budějovice Jihočeský 197 404 29 488 14,9 
Safety Ferry Tlmače Slovensko 98 747 15 749 15,9 
Tercie Tábor Jihočeský 194 248 40 324 20,8 
MTM Železářství Frýdek - Místek Moravskoslezský 136 272 28 545 20,9 
Adet Považská Bystrica Slovensko 542 850 117 910 21,7 
B.E.K. Chomutov Ústecký 163 322 36 659 22,4 
BOMS Banská Št'iavnica Slovensko 194 806 47 149 24,2 
Maister Karlovy Vary Karlovarský 52 511 14 539 27,7 
Cobra pracovní oděvy Zlín Zlínský 148 753 41 777 28,1 
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Hydrospor Ostrava Moravskoslezský 115 417 32 797 28,4 
Unido Petr Doležal Krnov Moravskoslezský 77 941 23 182 29,7 
Pilex Ružomberok Slovensko 104 098 31 808 30,6 
Petr Průša - Pracovní oděvy Lázně Bohdaneč Pardubický 146 847 45 475 31,0 
Iveta Faiková Opava Moravskoslezský 106 709 33 464 31,4 
HB Trading Staré Město Zlínský 184 326 58 300 31,6 
TOP N&V Kladno Středočeský 128 915 40 950 31,8 
ZAS Pracovní oděvy Praha Hlavní město Praha 151 800 48 837 32,2 
Miloslav Jüthner Česká Třebová Pardubický 259 964 85 811 33,0 
Holoubek Protect Brno Jihomoravský 155 686 52 366 33,6 
Stavebniny Nováková Vyšní Lhoty Moravskoslezský 97 945 35 968 36,7 
Hej Rup Praha Hlavní město Praha 151 815 58 974 38,8 
Maxi - Mix Vsetín Zlínský 134 528 53 325 39,6 
Zahradní technika Děd Vysoké Mýto Pardubický 88 868 36 901 41,5 
Rempo Group Topol'čany Slovensko 116 997 50 599 43,2 
Celkem     6 093 885 1 281 457 21,0 
 
Jak je vidět z tabulky, zpět na sklad se vrací velká část zboží, přičemž jsou také velké rozdíly mezi jednotlivými společnostmi. Nelze proto 
akci jednoznačně hodnotit jako úspěšnou či neúspěšnou, protože její úspěšnost záleží na konkrétním regionu. 
 
Z tohoto důvodu navrhuji, aby byl omezen počet společností, které do akce vstupují, ve prospěch společností, kde jsou akce úspěšné 
a tamní obyvatelé mají o zboží zájem. Díky tomuto opatření by navíc pro tyto společnosti bylo k dispozici mnohem více zboží, které by si 
mohli do akce odebrat. 
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3.2 Proces zpracování vráceného zboží 
Jelikož byl tento proces změněn poměrně nedávno, má stále své nedostatky, které se 
projevují zejména v době, kdy vzroste množství vráceného zboží – např. během sezóny 
nebo po ukončení velkoobchodní akce. Proto jsme společně se skladníkem, který má 
vrácené zboží na starosti, provedli analýzu celého procesu a zjistili jsme jeho slabá 
místa. Poté jsme vypracovali možná řešení pro odstranění těchto nedostatků a na jejich 
realizaci jsme začali pracovat už v září 2013. Doporučuji výrazně zlepšit komunikaci 
mezi jednotlivými zaměstnanci společnosti Voženílek - konkrétními návrhy se zabývám 
v následujících kapitolách. 
 
3.3 Komunikace 
Základním problémem byl nedostatek komunikace mezi jednotlivými zaměstnanci 
společnosti, zejména mezi řidiči a skladníky. Přestože byli řidiči poučeni vedením 
společnosti, jakým způsobem bude tento systém fungovat, vznikala řada nedorozumění, 
která se nám společně se SVZ daří postupně odstraňovat. 
 
Co se řidiči postupně naučili? 
 Předběžný příjem je dokument, který je bezpodmínečně nutné odevzdat spolu 
s vráceným zbožím 
 Vrácené zboží není to samé jako reklamace 
 Vrácené zboží nelze jen položit na rampu ani do prostoru pro reklamace, který je 
hned vedle rampy, ale je nutné jej předat některému skladníkovi z příjmu zboží 
 Bez předběžného příjmu lze zboží od zákazníka odebrat pouze ve výjimečných 
případech a po domluvě s manažerem prodeje nebo obchodním zástupcem 
 
Velký nedostatek však oba vidíme při předání zboží právě SVZ. Skladník, který zboží 
převezme, jej totiž pouze vyveze na „transit“, a pokud zde SVZ zrovna není, jen zde 
zboží ponechá. Totožná je situace, pokud vrácené zboží přinese některý obchodní 
zástupce osobně. Není to až tak velký problém, pokud se nezaložené vratky daří SVZ 
držet na minimálním množství, ovšem v obdobích, kdy se vrací větší množství zboží, 
SVZ snadno ztrácí přehled. Jako řešení proto navrhuji, aby byl v těchto prostorech sešit, 
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do kterého by příslušný zaměstnanec zapsal, jaká společnost zboží vrací, jaké množství 
(např. počet balíků, počet palet) a v neposlední řadě se také podepsal. SVZ by tak měl 
dokonalý přehled, jaké zboží a kdo mu dovezl. Ale stejně jako všechny změny, které 
závisí na zvyku a ochotě druhých, je i toto poměrně dlouhodobým úkolem a nelze 
předpokládat, že na tento způsob budou všichni zaměstnanci ochotni přistoupit hned. 
 
Mnohem větším problémem je nedbalost některých řidičů externí dopravy. Kromě toho, 
že od zákazníků přebírají zboží bez předběžného příjmu, jej také občas přebírají bez 
jakéhokoliv dokladu, na kterém by bylo uvedeno, o jakého zákazníka a jaké zboží se 
jedná. Proto jsou situace, kdy se na „transitu“ ocitne nijak neoznačené zboží, takřka 
neřešitelné a většinou nelze postupovat jinak, než sepsat soupis zboží a pozice, na které 
bylo založeno, a vyčkat, jestli se nějaký zákazník ozve, že postrádá dobropis. 
 
Těmto situacím je možné se vyvarovat jedině důkladným přesvědčováním řidičů, že bez 
alespoň nějakého dokladu nesmí zboží v žádném případě převzít. 
 
3.4 Souhrnný přehled návrhů 
Všechny provedené návrhy je nezbytné také zhodnotit, a to jak z hlediska finančního, 
tak po stránce přínosu pro společnost Voženílek. 
 
3.4.1 Přehled nákladů 
Vzhledem k charakteru provedených návrhů nebude jejich nákladnost příliš vysoká. 
Prakticky jediný návrh, který lze poměrně přesně vyčíslit, jsou mzdové náklady na 
každého dalšího nově přijatého zaměstnance skladu. Hrubá mzda skladníka ve 
společnosti Voženílek je 15 500 Kč, což odpovídá superhrubé mzdě 20 770 Kč. O tuto 
částku by se tedy zvýšily měsíční náklady společnosti Voženílek za jednoho nově 
zaměstnaného skladníka. Tento skladník by měl na starosti kontrolu zboží před jeho 
expedicí. 
 
Všechny další návrhy, ať už se jedná o ty, které mají za úkol zamezit vzniku pochybení 
na straně zákazníků či zaměstnanců společnosti Voženílek, nebo ty, které zdokonalují 
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celý proces, který se k vrácenému zboží váže, mají prakticky nulové finanční náklady, 
avšak jsou náročné spíše časově a vyžadují spolupráci všech zúčastněných osob. Po 
jejich úspěšném zrealizování jsou navíc očekávány finanční úspory – všechny návrhy 
mají za úkol zamezit vzniku chyb, které se následně musí odstraňovat. Čím méně chyb 
bude vznikat, tím méně času stráví zaměstnanci společnosti jejich nápravou a tím 
pádem se ušetří také na mzdových nákladech. 
 
3.4.2 Přehled návrhů 
Závěrem ještě shrnu všechny tyto provedené návrhy. Nejčastější podnět pro vrácení 
zboží dávají přímo zákazníci, kteří si špatně objednají zboží, a proto jej chtějí vracet. 
Pro usnadnění objednávání by proto měli používat objednávkový formulář. Pokud vrací 
zboží bez udání důvodu, je třeba se striktně řídit občanským a obchodním zákoníkem. 
Pochybení u fakturantů společnosti Voženílek částečně vznikají také díky zákazníkům, 
kteří již zmíněný objednávkový formulář nepoužívají. Proto opět doporučuji přijímat 
objednávky výhradně v něm. Pro omezení nepřesného vychystávání zboží navrhuji 
příjem nového zaměstnance na sklad, který bude expedované zboží kontrolovat 
a případné nedostatky tak budou napraveny ještě před dodáním zákazníkovi. 
 
Zcela specifickým případem jsou vratky z velkoobchodních akcí, kdy některé 
zúčastněné společnosti nevrací téměř žádné zboží, ale naopak jiné ho vrací až 40 %. 
Obchodní zástupci společnosti Voženílek by proto měli před každou akcí pečlivě zvážit, 
které zákazníky do akce pozvou – samozřejmě doporučuji vybírat pouze prodejny, ve 
kterých jsou akce úspěšné. Úspěšnost doporučuji zhodnotit jak podle množství 
vráceného zboží, tak podle množství dalších doobjednávek oproti základnímu 
naskladnění. Je dobré si také uvědomit, že omezením počtu prodejen zapojených do 
akce bude k dispozici mnohem větší množství zboží pro vybrané obchodní partnery.  
 
Další návrhy byly zaměřeny na samotný proces zpracování vráceného zboží. Největší 
nedostatky byly odhaleny v komunikaci mezi řidiči a skladníky. Je nezbytně nutné se 
zaměřit na toto slabé místo a nedostatky odstranit. S vyšší přehledností o pohybu 
vráceného zboží se zrychlí také celý proces jeho založení až k odeslání dobropisu, což 
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uspokojí zákazníky, kteří zcela pochopitelně nechtějí čekat příliš dlouho na peníze, 
které jim za vrácené zboží náleží. 
 
3.4.3 Přínos návrhů 
Byť jsou všechny návrhy časově náročné a nelze očekávat jejich přínos okamžitě, tak 
jejich realizace samozřejmě postupně bude přinášet čím dál tím větší užitek. 
 
Přijmutí nového zaměstnance na sklad zpočátku sice zvýší mzdové náklady společnosti, 
avšak do budoucna očekávám jejich snížení, protože právě díky kontrole expedovaného 
zboží se eliminuje počet případů, kdy budou zákazníci zboží vracet a právě v této chvíli 
společnost ušetří na mzdových nákladech na jiné zaměstnance. 
 
Benefity očekávám také jak z úpravy celého procesu zpracování vráceného zboží, tak ze 
zpracování objednávek. Klíč k úspěchu se přitom nachází právě v korektním zpracování 
objednávek, protože pokud bude v pořádku expedované zboží, nebude mít zákazník 
potřebu jej vracet. A pokud se přeci jen vyskytne důvod, proč zboží vrátit, zákazník jistě 
uvítá, pokud proběhne celý proces rychle a bez potíží. Každopádně precizní a rychlé 
zpracování, ať už objednávek či vráceného zboží, vytváří pozitivní dojem a zvyšuje 
spokojenost stávajících zákazníků společnosti Voženílek. A pokud jsou zákazníci 
spokojení, mají motivaci u svého dodavatele i nadále objednávat nebo i navyšovat 
množství objednávek. Proto hlavní přínos provedených návrhů vidím ve zlepšení vztahů 
mezi společností Voženílek a současnými zákazníky a také jejich oboustrannou 
spokojenost. Lze také předpokládat, že dobrá pověst společnosti Voženílek se bude šířit, 
což bude motivovat k objednávkám také nové zákazníky. Jejich počet nedokážu přesně 
odhadnout, očekávám však, že jich bude několik desítek ročně. 
 
Očekávaný růst množství přímých odběratelů s sebou také nese zvýšení obratu 
a celkových tržeb, což bude mít pozitivní dopad na výsledek hospodaření společnosti 
Voženílek. 
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ZÁVĚR 
V této bakalářské práci jsem se zabývala rozborem marketingového mixu společnosti 
Voženílek pracovní ochranné pomůcky, s. r. o. Detailněji jsem se zaměřila na systém 
zpracování vráceného zboží. Cílem této práce bylo poskytnout jak celkový pohled na 
marktingový mix společnosti Voženílek, tak především analyzovat již zmíněný systém 
zpracování vráceného zboží, nalézt jeho nedostatky a navrhnout efektivní řešení, která 
by tyto nedostaky odstranila nebo je alespoň eliminovala. 
 
V úvodní části bakalářské práce jsem se věnovala teoretickým poznatkům z oblasti 
marketingu a marketingového mixu, ze kterých jsem posléze vycházela v následujících 
částech. 
 
Ve druhé části jsem představila společnost Voženílek a následně provedla analýzu 
jejího marketingového mixu. V poslední kapitole této části jsem se podrobně věnovala 
systému zpracování vráceného zboží, a to jak celému jeho průběhu od požadavku 
zákazníka k přijetí vratky zpět na sklad společnosti Voženílek až po vystavení 
opravného daňového dokladu a jeho zaslání zákazníkovi. Rozebrala jsem také důvody, 
ze kterých zákazníci zboží vrací, a pro přesnost tyto důvody uvedla odděleně pro 
tuzemské a zahraniční zákazníky. 
 
V poslední části bakalářské práce jsem tyto důvody podrobněji rozebrala, zjistila jejich 
příčinu a také navrhla možná řešení jak jim do budoucna předcházet a minimalizovat 
tak množství zboží, které zákazníci vracejí zpět. 
 
Pro zlepšení kvality práce a celkové spokojenosti jak zákazníků, tak zaměstnanců 
společnosti bylo navrženo hned několik opatření. Vycházela jsem z předpokladu, že 
zákazník je spokojen, pokud je mu zboží doručeno řádně a včas. Z toho důvodu 
doporučuji společnosti Voženílek, aby se zaměřila především na pochybení, která 
vznikají z její strany – ať už se jedná o chyby fakturantů nebo skladníků, je třeba tuto 
chybovost co nejvíce omezit. A protože vše souvisí se vším, je také na zákaznících, aby 
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ve vlastním zájmu vyšli vstříc svému dodavateli a respektovali jeho požadavky, např. že 
objednávky by měli zasílat pouze v objednávkovém formuláři. 
 
Všechna tato opatření, která jsou podrobně rozebrána v kapitole 3, přinesou společnosti 
Voženílek vyšší zisky a stálé spokojené zákazníky. Cíl bakalářské práce - na základě 
teoretických poznatků, zpracovaných analýz současného stavu podniku a zjištěných 
problémů navrhnout konkrétní opatření ke zlepšení marketingového mixu společnosti – 
tedy považuji za splněný.  
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PŘÍLOHA 2: OBCHODNÍ SÍŤ
 
HOLOUBEK PROTECT, a.s. 
Lelkova 283/69 
637 00 Brno 
 
Novotný NOPO CB, s.r.o. 
Rudolfovská třída 290/135 
370 01 České Budějovice 
 
POP Centrum České Budějovice 
Pražská 193 
737 67 České Budějovice - Borek 
 
VM – Praktik 
Benešova 65 
344 01 Domažlice 
 
MTM Železářství, s.r.o. 
Nádražní 354 
739 11 Frýdlant nad Ostravicí 
 
PROTECT CZ – OCHRANNÉ 
PRACOVNÍ PROSTŘEDKY 
Hálkova 582 
396 01 Humpolec 
 
B.E.K., spol. s.r.o. 
Škroupova 933/30 
430 01 Chomutov 
 
 
 
Prodejna Jeseník 
nám. Svobody 1274 12/A 
790 01 Jeseník 
 
O.P.Profi, s.r.o. 
Svatopluka Čecha 987 
506 01 Jičín 
 
TOP N&V, s.r.o. 
Velvarská 1468 
273 09 Kladno - Švermov 
 
Petr Průša – Pracovní oděvy 
Šípkova 371 
533 41 Lázně Bohdaneč 
 
OLVAN Náchod, s.r.o. 
1. máje 2013 
547 01 Náchod 
 
Hand Save, s.r.o. 
Školní 609 (Areál Manag) 
277 11 Neratovice – Libiš 
 
Iveta Faiková – Velkoobchod 
pracovních oděvů a ochranných 
prostředků 
Nákladní 18/20 
746 01 Opava 
 
III 
 
Prodejna Ostrava - Vítkovice 
Halasova 23 
703 00 Ostrava 
 
VOCHOC TRADE, s.r.o. 
Domažlická 38/216 
318 00 Plzeň – Nová Hospoda 
 
Prodejna Přerov 
Kratochvílova 2938/34 
750 02 Přerov 
 
Sklad Přerov 
Tržní 2902/14 
750 02 Přerov 
 
Lubomír Burda – Pracovní oděvy 
Arnoštova 97 
413 01 Roudnice nad Labem 
 
Růžena Navrátilová - Pracovní oděvy, 
obuv a ochranné pomůcky, čistírna 
Za Branou 279 
684 01 Slavkov u Brna 
 
POP Centrum Tábor 
U Bechyňské dráhy 2932 
390 02 Tábor 
 
Iša František – DIRAKO 
Náchodská 368 
541 01 Trutnov 
Železářství Gachová 
nám. Míru 633 
739 61 Třinec 
 
Prodejna Uničov 
Litovelská 251 
783 91 Uničov 
 
Miroslav Soukup 
PRACOVNÍ ODĚVY 
Zámecká 7 
698 01 Veselí nad Moravou 
 
POP Centrum Vodňany 
Palackého 1932 
389 01 Vodňany 
 
Zahradní technika Děd, s.r.o. 
Husova 173 
566 01 Vysoké Mýto 
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